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Insinöörityön tarkoituksena oli suunnitella, miten asiakasta voi sitouttaa yrityksen 
www-sivuille. Tavoitteena oli saada asiakas aktivoitumaan ja jakamaan yrityksen tekemiä 
julkaisuja yrityksen www-sivuilta. Suunnitelman tekemiseen kuului sosiaalisen median 
elementtien sijoittamisen suunnittelu www-sivuille, julkaisualustan vertailu ja asiakaspor-
taalin suunnittelu. Asiakasportaalin suunnittelu koostui sovellusalustavertailusta, sisäänkir-
jautumisen toteutuksen suunnittelemisesta ja asiakasportaalin sisällön rajaamisesta. 
Työssä vertailtiin neljää julkaisualustaa, joista yksi valittiin uudistettavan www-sivun julkai-
sualustaksi. Vertailussa painotettiin www-sivujen toteuttamisen helppoutta valituilla työka-
luilla. Toinen vertailu tehtiin asiakasportaalin julkaisualustaa varten, jota varten verrattiin 
neljää toteutusvaihtoehtoyhdistelmää.  
Www-sivuja varten suunniteltiin sosiaalisen median osio, joka koostuu sosiaalisen median 
yhteisöpalvelujen elementeistä. Työssä suunniteltiin myös asiakasta aktivoivien sosiaali-
sen median painikkeiden sijoittelu yrityksen www-sivuille. Sosiaalisen median komponent-
tien sijoittaminen www-sivuille kannattaa, sillä asiakkaan jakaessa sisältöä ja julkaisuja 
viesti leviää laajemmalle yleisölle. 
Insinöörityön tuloksena toteutettiin suunnitelmien pohjalta sosiaalisen median osio ja pai-
nikkeiden sijoittelu yrityksen uusitulle www-sivustolle. Sosiaalisen median osiosta tuli kat-
tava kokonaisuus, joka yhdistää uutiset ja julkaisut etusivulle helposti löydettäväksi. Sosi-
aalisen median jakoon tarkoitetut painikkeet sijoitettiin niille varatuille paikoille. Www-
sivujen julkaisualusta otettiin käyttöön vertailun perusteella. Portaalivertailua käytetään 
pohjana tulevan asiakasportaalin luomiseen, ja insinöörityössä portaalia varten tehdyt si-
sältösuunnitelmat toteutetaan, kun portaali rakennetaan. 
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The purpose of this thesis was plan how to engage the customer in the enterprise's 
website. The aim was to activate the customer and get the customer share media from 
company’s website. Designing the layout of the components of the social media, doing a 
comparison of a publishing platform and planning the customer portal were the parts of this 
thesis. Planning the customer portal consisted of several parts including comparison of the 
platform, planning of the login and defining content. 
Four publishing platforms were compared, one of which was chosen to be the platform of 
the renewed website. The easiness of website creation with the tool was in a high priority 
during the comparison. Another comparison was made for the platform of the customer 
portal. Four different combinations for implementation were compared. 
A social media section was designed for the website consisting of the components of 
different social media services. Also planning the layout of the activating buttons in the 
website was part of the thesis. It is important for a company to bring the social media to the 
website in order to get the customer share media more widely. 
The social media section and the social media buttons were implemented to the website 
according the planning. The social media section is an inclusive entity that combines news 
and publications in the home page. The publishing platform of the website was chosen 
based on the comparison. The customer portal comparison will be the base for decision 
making for the future customer portal. The content planning of the portal will be 
implemented when the portal is constructed. 
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11 Johdanto 
Insinöörityön tarkoituksena on suunnitella, miten asiakasta voidaan sitouttaa sosiaali-
sen median keinoin Fluido Oy:n uusittavilla www-sivuilla. Fluido on uusimassa 
www-sivustoaan, jonka sosiaalisen median toimintoja pitää uudistaa sivuston päivittä-
misen yhteydessä. Sivujen uusimisen tarkoituksena on päivittää www-sivusto yrityksen 
imagon tasolle ja ottaa samalla käyttöön sosiaalisen median elementtejä, joiden avulla 
asiakasta aktivoidaan jakamaan mielenkiintonsa Fluidosta muille sosiaalisen median 
jäsenille. 
Insinöörityön tilaaja Fluido Oy on liiketoiminnan kehittämisratkaisuja tarjoava yritys, 
jonka erikoisalaa ovat asiantuntijapalvelut ja sovelluskehitys. Fluido konsultoi ja kehit-
tää salesforce.com-pilvipalvelussa olevaa asiakkuudenhallintajärjestelmää asiakkaan 
toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Fluido toimii Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja 
Tanskassa. Se on perustettu Suomessa vuonna 2010.  
Fluido on jo mukana sosiaalisessa mediassa, ja sen käyttämiä palveluita ovat Face-
book, Twitter, LinkedIn ja omilla www-sivuilla oleva blogi. Insinöörityön tarkoituksena ei 
ole puuttua näihin julkaisukanaviin, sillä Fluido käyttää niitä melko aktiivisesti, vaan 
tuoda palvelut osaksi www-sivuja. Kun sosiaalinen media on esillä myös www-sivuilla, 
on sivuilla kävijän helpompi osallistua siihen, mikäli hän ei ole aiemmin tutustunut Flui-
doon sosiaalisen median palveluissa.
Www-sivuille tuodaan sosiaalisen median elementtejä, jotka helpottavat asiakkaan ja 
Fluidon vuorovaikutusta. Niiden avulla halutaan sitouttaa asiakasta yritykseen parem-
min kuin aiemmilla Fluidon www-sivuilla. Työssä keskitytään Facebookin ja Twitterin 
tarjoamiin sosiaalisen median elementteihin. Insinöörityössä suunnitellaan elementtien 
sijoittelu. Elementtien suunnittelun lisäksi www-sivuston julkaisualustavalinnasta teh-
dään selvitys. Fluidon www-sivuille luodaan tulevaisuudessa myös asiakasportaali, jota 
varten pitää selvittää, mille alustalle portaali kannattaa rakentaa ja miten sen sisäänkir-
jautuminen kannattaa toteuttaa.  
Yritys on kiinnostunut käyttämään salesforce.comin tuotteita, joten ne rajataan selvityk-
sen kohteeksi www-sivujen julkaisualustaa ja portaalin sovellusalustaa varten. 
Www-sivujen julkaisualustavertailuun otetaan mukaan myös kaksi muuta vaihtoehtoa, 
2Wix ja Weebly, joita salesforce.com ei tarjoa, mutta jotta vertailtavia kohteita on use-
ampia. Fluido valitsee myöhemmin portaalialustan selvityksen perusteella. 
Uusien sosiaalisen median elementtien lisääminen Fluidon www-sivuille on ajankoh-
taista, sillä uusille www-sivuille on helppo varata tilaa komponenteille. Vanhoille 
www-sivuille on hankala lisätä uusia elementtejä tekemättä suuria muutoksia. Element-
tien lisääminen on tärkeää, sillä asiakkaiden sosiaalisen median jakojen avulla Fluidon 
viesti leviää laajemmalle ja tavoittaa suuremman yleisön. Portaalin suunnitteleminen 
otettiin osaksi insinöörityötä, sillä portaali auttaa sitouttamaan asiakasta tarjoamalla 
kiinnostavaa informaatiota hänen saatavilleen. 
32 Www-kanavan julkaisualustat 
2.1 Pilvipalvelut 
Pilvipalveluilla tarkoitetaan palveluita, sovelluksia ja tietokonekapasiteettia, jotka ovat 
käytettävissä ilmaiseksi tai maksua vastaan internetin kautta. Sanaa pilvi käytetään 
kuvaamaan monimutkaista arkkitehtuuria, jota on vaikea mallintaa useiden verkkojen ja 
laitteiden vuoksi. Pilvipalveluntarjoajat ja pilvitoimijat tarjoavat pilvipalveluita. Pilvipalve-
luntarjoaja voi olla esimerkiksi yritys tai yhteisö. Pilvipalveluntarjoajan kanssa tehdään 
yleensä sopimus, jonka mukaan palveluita toimitetaan, kun taas pilvitoimijan kanssa 
yleensä ei yleensä tehdä sopimusta, joka laskettaisiin käytetystä kapasiteetista. Pilvi-
toimijoita ovat esimerkiksi LinkedIn ja Facebook. [1, s. 9, 32, 34.] 
Petteri Heino esittää teoksessaan Pilvipalvelut viisi ominaisuutta, joiden perusteella 
pilvipalvelu voitaisiin määritellä: elastinen provisiointi, toteutus jaetussa ympäristöstä, 
yksinkertaistetut volyymi- ja bulkkipalvelut, riippumattomuus päätelaitteesta tai käyttö-
paikasta ja toiminnan mitattavuus. Kuvassa 1 on piirros pilvipalvelusta: sitä voi käyttää 
eri päätelaitteilla, se sisältää palvelimia, tietokantoja ja dataa. [1, s. 39–40, 42, 44–45, 
48.]
Kuva 1. Pilvipalvelu sisältää dataa, tietokantoja ja palvelimia, ja siihen voi olla yhteydessä eri 
laitteilla [2]. 
Heinon pilvipalvelun määritelmän ensimmäinen ominaisuus on elastinen provisiointi. 
Sillä tarkoitetaan joustavaa tai automatisoitua toimintaa, jolloin esimerkiksi uudet ja 
4vanhat palvelunkäyttäjät pystyvät käyttämään tarjottuja palveluita mahdollisimman su-
lavasti. Käyttäjän ei esimerkiksi tarvitse hankkia laitteita voidakseen käyttää palvelua. 
Tämän lisäksi palveluun liittyminen ja siitä eroaminen on toteutettu vaivattomasti käyt-
täjän näkökulmasta. Palveluntarjoajan osalta se tarkoittaa sitä, että uuden palvelun 
luominen ei vaadi fyysisiä laitteita, sillä niihin käytetään pilvipalvelun resursseja. Elas-
tista provisiointia käytetään esimerkiksi tuotteiden tilaamiseen luottokortilla internetissä. 
Elastisuus tulee esiin myös mahdollisuutena lisätä pilvipalvelujen kapasiteettia hetkelli-
sesti käyttäjän pyynnön mukaan. [1, s. 40–41.] 
Toinen ominaisuus on pilvipalveluiden toteutus jaetussa ympäristössä. Pilvipalvelut 
ovat jaetussa ympäristössä, eli multitenant-ympäristössä, jossa esimerkiksi palvelun 
ylläpitokustannukset jaetaan asiakkaiden kesken. Jaetussa ympäristössä pyritään käyt-
tämään samoja komponentteja kaikille asiakkaille, kun se on mahdollista, mikä takaa 
matalat kustannukset, kun kaikille käyttäjille ei tarvitse toteuttaa omaa komponenttia. 
Jaetun ympäristön etuna on sen kustannusten jakautuminen. Ongelmana on esimer-
kiksi se, että yksi asiakas käyttää suhteellisen isoa määrää resursseja, jolloin muut 
asiakkaat saavat käyttöönsä vähemmän resursseja. Tämä skenaario on hoidettavissa 
kapasiteetin hetkellisellä tai pysyvällä lisäämisellä. Jaettujen ympäristöjen vastakohta 
ovat dedikoidut ympäristöt, joissa käyttäjä maksaa vain käytetystä palvelusta tai kapa-
siteetista. Kehitysmahdollisuudet ovat otollisemmat jaetussa ympäristössä kuin dedi-
koidussa ympäristössä, koska yksittäinen asiakas ei joudu maksamaan kaikkea, eikä 
yksittäinen asiakas voi toisaalta estää ympäristön kehitystä. Pilvipalveluiksi voidaan 
myös laskea palveluita, joihin käytetään asiakkaalle dedikoituja palvelimia, riippuen 
tehtävästä sopimuksesta ja palveluun liittymisen ehdoista. Dedikoitujen ympäristöjen 
etuna on maksaminen vain siitä, mitä käyttää. Huonona puolena on laitteiden hankki-
misen kalleus ja mahdollinen palvelun käytön keskeytyminen ennen sopimuksen päät-
tymistä, kun asiaa katsotaan palveluntarjoajan näkökulmasta. [1, s. 42–44.] 
Kolmas Heinon määrittelemistä pilvipalveluiden ominaisuuksista ovat yksinkertaistetut 
volyymi- ja bulkkipalvelut. Tämä tarkoittaa sitä, että pilvipalvelut ovat yksinkertaistettu-
ja, jolloin niiden räätälöinti on rajallista. Palveluissa suoritettavat toiminnot ovat usein 
yksinkertaisia tietojenkäsittelyoperaatioita, joita palveluntarjoajat tarjoavat suuren vo-
lyymin tasalaatuisina palveluina bulkeissa eli erissä. Tällaisia palveluita ovat esimerkik-
si palkanmaksu ja myyntiennusteet. Pilvipalvelun tekninen toteutus asiakkaan ympäris-
töön on helppoa bulkkipalveluissa, joissa ei ole vaativia integraatioita. Tällaisten palve-
5luiden yleistyminen on mahdollista esimerkiksi asiakasorganisaatioissa, joissa asiointi-
prosessi on samanlainen. [1, s. 44–45.] 
Neljäs ominaisuus on riippumattomuus päätelaitteista tai sijainnista. Tämä tarkoittaa 
sitä, että pilvipalvelut eivät ole riippuvaisia asiakkaan käyttämistä päätelaitteista ja si-
jainnista, vaan niitä voi käyttää missä tahansa verkkoyhteyden, selaimen ja selaimen 
sopivan laajennuksen avulla. Pilvipalvelut ovat siis vapaasti asiakkaan käytettävissä 
riippumatta siitä, missä hän on tai mitä laitetta hän käyttää. Pilvipalvelut voivat myös 
sijaita missä tahansa. Päätelaiteriippumattomuus mahdollistaa palvelun käytön esimer-
kiksi tietokoneella, mobiililaitteella tai tabletilla, jos sovellus pystyy tukemaan niitä. Eri 
versioita ei tarvita eri laitteille. Datan varastoiminen pilveen lisää sen säilytysturvalli-
suutta, koska se ei silloin ole varastoituna käyttäjän laitteessa. Pilvipalvelut huolehtivat 
datan varastoimisesta ja varmuuskopioista. Haittana ovat tietoliikenteen katkot ja vii-
veet, jotka voivat aiheuttaa ongelmia datan käyttämisessä. [1, s. 45–48.]  
Viimeinen Heinon listan ominaisuuksista on pilvipalveluiden toiminnan mitattavuus. 
Esimerkiksi seuraavia asioita voidaan mitata: toimivuutta ja resurssien käyttöä, pilvi-
koneiston tallennustilaa ja tietoliikenteen suorituskykytietoja. Tietoja voidaan käyttää 
esimerkiksi palvelun kehittämiseen. Mahdollisuutena nähdään palvelun vikatilanteista 
toipuminen tai niiden ennaltaehkäiseminen kerättyjen tietojen avulla toteutetuista rat-
kaisuista. Mitattavuudella pilvipalvelut voidaan erottaa yksinkertaisista palveluista, joita 
tarjotaan internetissä. [1, s. 48–49.] 
Pilvipalveluiden perustyypit 
Pilvipalveluiden perustyyppejä on kolme. Ne ovat sovellusalusta palveluna, infrastruk-
tuuri palveluna ja sovellus palveluna. Sovellusalustapalvelu, Platform as a Service 
(PaaS), on virtuaalinen palvelinympäristö, jossa asiakas saa käyttöönsä palveluita, 
esimerkiksi kapasiteettia ja työkaluja, joita räätälöidään asiakkaan tarpeen mukaisesti. 
PaaS-toteutuksista esimerkkejä ovat salesforce.comin Force.com-sovellus ja Microsoft 
Azure, joissa loppukäyttäjä käyttää palvelua selaimen kautta. Infrastruktuuripalvelu, 
Infrastructure as a Service (IaaS), on asiakkaalle virtuaalisista konesaleista lohkottuja 
osioita, joihin hän laittaa käyttöjärjestelmänsä ja sovelluksensa. Loppukäyttäjä käyttää 
sovellusta esimerkiksi selaimen kautta. Esimerkiksi Amazon Web Services on IaaS-
toteutus. [1, s. 50–53.] 
6Sovelluspalvelussa, Software as a Service (SaaS), asiakas saa käyttöönsä sovelluk-
sen, jota käytetään selaimen kautta. SaaS:ssa käytetään muun muassa elastista provi-
siointia ja jaettua ympäristöä, jolloin asiakkaan kustannukset ovat edulliset, kun palve-
luntarjoaja hoitaa muut toimenpiteet. SaaS-pilvipalveluntarjoajia on paljon, esimerkiksi 
salesforce.com, SAP 360 Customer ja Microsoftin Dynamics-asiakkuudenhallintajär-
jestelmät (ks. luku 2.3). [1, s. 53–54.] 
Pilvipalvelujen rajapinnat 
Rajapintaa (Application Programming Interface, API) käytetään pilvessä olevien re-
surssien tai pyyntöjen kutsumiseen sovelluksesta. Pilvipalveluita varten on olemassa 
useita rajapintoja, joiden avulla määritellään, miten sovellus pitää yhteyttä esimerkiksi 
resursseihin. Useat rajapinnat käyttävät Representational State Transfer -arkkitehtuuria 
(REST). Se on ollut tärkeässä asemassa Web 2.0 -sovellusten rakentamisessa. Web 
2.0:lla tarkoitetaan sosiaalista internetiä, johon kuuluvat esimerkiksi sosiaalisen median 
palvelut. Esimerkiksi Facebook käytti REST API:a, mutta on siirtymässä kokonaan 
Graph API:n käyttöön. Microsoft Azurella ja Google AppEnginellä on omat rajapintan-
sa. Useat eri rajapinnat voivat olla haitaksi, sillä palvelu- tai pilvikoneistokohtaisten ra-
japintojen standardoimattomuus voi aiheuttaa pilvipalvelusovellusten kehittämisen hi-
dastumista. [1, s. 76–79; 3.] 
2.2 CRM-järjestelmäpilvipalvelut osana sosiaalista mediaa 
Sosiaalisen median käyttö kasvaa, ja uusia käyttötarkoituksia sovelletaan jatkuvasti. 
Yrityksen näkevät markkinaraon ja mahdollisuuden hyötyä asiakkuuksista sosiaalisen 
median avulla. Yhä useammissa palveluissa sosiaalista mediaa on jollain tavoin integ-
roitu joko itse palveluun tai sen tuotteeseen. CRM (Customer Relationship Manage-
ment) eli asiakkuudenhallintajärjestelmä on hyvä esimerkki pilvipalvelusta, joka käyttää 
sosiaalista mediaa hyväkseen. Insinöörityön tilaajan käyttämä salesforce.com-
asiakkuudenhallintajärjestelmä hyötyy myös sosiaalisesta mediasta tiettyjen tuotteiden 
osalta. Seuraavissa luvuissa esitellään salesforce.comin ja sen kilpailijoiden tuotteita. 
Salesforce.comin pääkilpailijat, jotka tarjoavat asiakkuudenhallintajärjestelmiä pilvipal-
veluina, ovat Microsoft, SAP ja Sage. Microsoft ja SAP tarjoavat ratkaisuja suuremmille 
yrityksille, kun taas Sage keskittyy pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. [4.] 
7Salesforce 
Salesforce.com on pilvipalvelussa oleva asiakkuudenhallintajärjestelmä, jonka avulla 
yrityksen tuottavuutta pyritään kasvattamaan. Se on perustettu vuonna 1999, ja sen 
käyttäjäkunta kasvaa koko ajan. Salesforce.com on erikoistunut asiakassuhteiden ja 
myyntimahdollisuuksien hallintaan, ja se on rakentanut palveluita näiden toimintojen 
ympärille. Vuonna 2012 salesforce.comilla oli 100 000 yritystä asiakkaana. Salesfor-
ce.comilla on kuusi päätuotetta: Sales Cloud, Service Cloud, Marketing Cloud, Sales-
force Platform ja Salesforce Chatter. Nämä kaikki toimivat pilvipalvelun kautta, jolloin 
tietokoneelle ei tarvitse asentaa erillisiä ohjelmistoja tai järjestelmiä. Sovellusten käyt-
töön riittää www-selain. Kuvassa 2 on salesforce.comin tuotehierarkia. Alimpana löyty-
vät tietokannat Data.com ja Database.com, niiden yläpuolella ovat kehitysalustat For-
ce.com ja Heroku. Seuraavalla tasolla ovat selaimen kautta käytettävät sovellukset, 
kuten Sales Cloud ja Service Cloud. Ylimmällä tasolla on Chatter. [5; 6; 7.] 
Kuva 2. Salesforce.comin tuotteita [8]. 
Sales Cloud on salesforce.comin asiakkuudenhallintasovellus. Se on arvioitu maailman 
parhaaksi pilvessä toimivaksi asiakkuudenhallintajärjestelmäksi [9]. Sales Cloudissa 
yritys varastoi asiakkaat ja kontaktit, luo kampanjoita ja kerää liidejä eli mahdollisia 
asiakkaita. Sales Cloudin toimintojen avulla yritys voi luoda myyntimahdollisuuksia ja 
ennustaa tulevia myyntejä. Salesforce.comissa voi luoda myös kumppani- tai asiakas-
portaalin (partner portal, customer portal), joiden kautta voi tehdä yhteistyötä liike-
kumppaneiden tai asiakkaiden kanssa. Sales Cloudin hinnoittelu on käyttäjäkohtainen. 
Enterprise-edition maksaa noin 95 euroa (125 dollaria) kuukaudessa käyttäjää kohti. 
[10; 11.] 
8Service Cloud on salesforce.comin asiakaspalvelu. Se keskittyy myynnin jälkeisiin ta-
pahtumiin; esimerkiksi sen kautta yritys voi hallita palvelupyyntöjä ja käyttää puhelin-
palvelua (call center). [12.] Marketing Cloud hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoin-
nissa. Se kerää tietoa sosiaalisen median palveluista, kuten Facebookista ja Linke-
dInistä. Kerätyistä tiedoista voidaan tehdä mittaristoja (dashboards), joita voidaan hyö-
dyntää myynnissä. Marketing Cloudin avulla yritys sitouttaa asiakasta tarjoamalla reaa-
liaikaisia palveluja. [13.] Salesforce Work.com on myyntisuorituskykyä hallinnoiva alus-
ta. Sen kautta myyntitiimin johtaja voi motivoida tiimiään ja nostaa sen suorituskykyä. 
Service Cloudin hinnoittelu on niin ikään käyttäjäkohtainen, se maksaa jokaiselta käyt-
täjältä noin 103 euroa (135 dollaria) kuukaudessa. [11; 14.] 
Salesforce Platform tarjoaa rakennusalustan, jossa voi käyttää esimerkiksi For-
ce.comia, Herokua, Database.comia ja Chatteria. Force.comilla rakennetaan sovelluk-
sia työntekijöille, Herokulla asiakassovelluksia, Database.comilla jaetaan ja varastoi-
daan dataa ja Chatterilla liiketoiminnasta tehdään sosiaalista. [15.] Salesforce Chatter 
on tehty korvaamaan sähköpostit ja helpottamaan kommunikaatiota. Sen avulla voi 
jakaa tiedostoja ja luoda ryhmiä, joihin vain tietyillä käyttäjillä on pääsyoikeus. Ryhmiin 
voi kutsua ulkopuolisia henkilöitä, jolloin yrityksen asiakkaalle voidaan perustaa oma 
ryhmä. Ryhmässä asiakkaalle voidaan jakaa esimerkiksi asiakkaaseen liittyvää materi-
aalia tai säilytetään tiedostoja. Chatterin syötteen (feed) avulla voidaan jättää viestejä 
esimerkiksi asiakastietueeseen, jolloin muut käyttäjät näkevät välittömästi, mitä toi-
menpiteitä asiakkaan kanssa on tehty tai mitä tulisi tehdä. Tietueita voi seurata (follow)
Chatterin kautta, jolloin käyttäjä saa ilmoituksen, kun toinen käyttäjä julkaisee viestin 
syötteessä. Chatterin avulla voi tehdä muitakin toiminnallisuuksia, esimerkiksi hyväk-
syä liiketoimintaprosesseja. [16.] 
Muita asiakkuudenhallintajärjestelmiä pilvessä 
Microsoft Dynamics CRM on toisiksi suosituin pilvipalvelussa oleva asiakkuudenhallin-
tajärjestelmä. Se aloitti toimintansa 2008. Dynamics on integroitu Microsoft Outlookin 
kanssa, ja sitä voi käyttää selaimen tai Outlookin kautta. Dynamics sisältää erilaisia 
ratkaisuja, kuten Sales (myynti), Customer Care (asiakaspalvelu) ja Marketing (markki-
nointi). Verrattaessa Dynamicsia ja salesforce.comia huomataan samankaltaisesti rää-
tälöidyt palvelut. Dynamicsin Salesia vastaava tuote salesforce.comin valikoimasta on 
Sales Cloud, Customer Carea vastaa Service Cloud ja Marketing-ratkaisua vastaa 
Marketing Cloud. Periaatteiltaan Dynamicsin palvelut ovat samankaltaisia kuin muutkin 
9asiakkuudenhallintajärjestelmät: niiden avulla on tarkoitus kasvattaa myyntiä ja paran-
taa suhteita asiakkaisiin. Myös Dynamics mainostaa käyttävänsä sosiaalista mediaa 
hyödyksi liiketoiminnassa. Microsoft Dynamics maksaa noin 33 euroa (44 dollaria) 
käyttäjää kohti kuukaudessa. Lisää tietoa Microsoft Dynamicsista on www-osoitteessa 
www.microsoft.com/en-us/dynamics/crm.aspx. [11; 17; 18.] 
SAP 360 Customer on SAP:n asiakkuudenhallintajärjestelmä. 360 Customerin tuotteita 
ovat salesforce.comin ja Dynamicsin tavoin CRM Sales (myynti), CRM Marketing 
(markkinointi), CRM Service (asiakaspalvelu) ja Social Collaboration (sosiaalinen yh-
teistyö). 360 Customerin avulla palveluista tehdään aiempaa personoidumpia, ja asiak-
kaan sitouttamiseen on panostettu. Myös 360 Customer käyttää apunaan sosiaalisesta 
mediasta kerättäviä tietoja. SAP 360 Customerin hinta riippuu käyttäjämäärästä, eikä 
sitä julkaista www-sivuilla. SAP 360 Customerin www-sivut ovat osoitteessa 
www54.sap.com/lob/sales/software/sap-360-customer. [19; 20.]  
Sage ACT! on kontakti- ja asiakashallintajärjestelmä (Contact and Customer Manage-
ment solution), jonka avulla hallitaan kontakteihin ja asiakkaisiin liittyviä tietoja. Sen 
avulla voi olla vuorovaikutuksessa toisten sovellusten kanssa, kuten Outlookin tai Lin-
kedInin. Sage ei tuotteista palvelujaan samoin kuin muut mainitut palvelut, vaan räätä-
löi tuotteensa asiakasta varten sopiviksi. Sage ACT! on pienten ja keskisuurten yritys-
ten vaihtoehto kalliille asiakkuudenhallintajärjestelmälle. Sillä on 2,8 miljoonaa käyttä-
jää ja 59 000 yrityskäyttäjää. Yrityskäyttäjiä on noin puolet salesforce.comiin verrattu-
na. Sage ACT! Premium maksaa noin 346 euroa (453 dollaria) vuodessa käyttäjää 
kohden, eli noin 29 euroa kuukaudessa. Sage ACT!:n www-sivut ovat osoitteessa 
www.na.sage.com/sage-act. [21; 22.] 
2.3 Www-sivujen julkaisualustavaihtoehdot 
Www-sivujen julkaisua varten on useita www-sivujenrakennussovelluksia. Fluidon jul-
kaisualustavaihtoehdoiksi vertailua varten valittiin salesforce.comin Site.com ja Sites 
sekä ilmaiset julkaisualustat Wix ja Weebly. Ne ovat kaikki pilvipalveluja.  
Www-sivujen ensimmäisenä vaihtoehtona oli Site.com, joka on salesforce.comin julkai-
sualusta ja yhdistää sen eri palveluita. Site.com-sisällönhallintajärjestelmässä sivut 
luodaan ”vedä ja pudota” -tekniikalla. Siinä valitaan erilaisia elementtejä, kuten otsikko 
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tai teksti-kenttä, jotka sijoitetaan sopiville paikoille vetämällä. Sisällönhallintajärjestelmä 
on integroitu suoraan salesforce.comiin, jolloin datan käyttö ja varastoiminen on nope-
aa. Site.comin käyttäjämääriä ei ole julkaistu. Ensimmäisen sivuston luominen maksaa 
1 243 euroa kuukaudessa (1 625 dollaria). Salesforce.com Site.com-tuote on suhteelli-
sen kallis. Lisää tietoa tuotteesta löytyy www-osoitteesta www.site.com. [23; 24; 25; 
26.]
Salesforce.com tarjoaa toisenkin tavan julkaista www-sivuja. Salesforce.comin sisällä 
on Sites, jonka kautta voi julkaista Visualforce-sivuja. Visualforce on HTML:n kaltainen 
merkintäkieli. Visualforcella luodaan ulkonäöltään minkä tahansa www-sivun kaltaisia 
sivuja, joihin voi upottaa salesforce.com-instanssin dataa. Datan tuominen sivuille on 
helppoa, sillä sivut sijaitsevat salesforce.comissa. Kokonaisen sivuston ylläpito ja ra-
kentaminen Sitesillä vaatii kärsivällisyyttä, eikä se ole yksinkertaisimmasta päästä ai-
empien kokemusten mukaan. Sitesin käyttäjistä ei ole tilastoja, eikä siitä muodostu 
lisäkuluja, sillä se kuuluu salesforce.comin hintaan. [27.] 
Myös Wix on www-sivujen julkaisualusta, joka tarjoaa ”vedä ja pudota” -tekniikan sivun 
rakennuksen useiden valmiiden sivupohjien ohella. ”Vedä ja pudota” on tehokas ja 
näppärä tapa tehdä www-sivuja ilman ohjelmointia. Wix ei tue kieliversioita, eikä sillä 
tehtyjä sivuja pysty kloonaamaan tai kopioimaan. Wix on ilmainen julkaisualusta, jonka 
voi päivittää maksulliseen versioon saadakseen uusia ominaisuuksia käyttöön. Wixillä 
on 25 miljoonaa käyttäjää, ja sillä on erilaisia maksullisia versioita, jotka ovat räätälöity 
tarpeiden mukaan. Suosituin versio on huomattavasti halvempi kuin salesforce.comin 
Site.com, se maksaa noin 12 euroa kuukaudessa (16 dollaria). Wixistä saa lisää tietoa 
www-osoitteessa www.wix.com. [28; 29.] 
Weebly on www-sivujen julkaisualusta, jolla on yli 12 miljoonaa käyttäjää. Weeb-
ly-www-sivujen luonti perustuu ”vedä ja pudota” -tekniikkaan, jota käytetään myös Wi-
xissä ja Sites.comissa. Weebly ei suoraan tue kieliversioita, mutta www-sivun voi kloo-
nata Weeblyssä, jolloin eri kieliversioiden tekeminen on helppoa. Weeblystä voi ottaa 
käyttöönsä ilmaisen version tai sen voi päivittää maksulliseen versioon. Maksullisessa 
versiossa voi esimerkiksi julkaista useampia sivustoja, sillä saa käyttöön lisää sivunra-
kennuskomponentteja ja muita ominaisuuksia. Maksullinen versio on noin 6 euroa 




Yrityksen asiakasportaalin julkaisualustaksi harkittiin useampia vaihtoehtoja. Eniten 
kiinnostusta herättivät salesforce.comin Force.com, Heroku, Database.com, Post-
gresSQL tai näiden hybridi. Yhtenä vaihtoehtona on myös salesforce.comin Customer 
Portal, joka on asiakasportaalituote. Tässä luvussa esitellään lyhyesti mainitut sovel-
lusalustat ja tietokannat. 
Force.com on salesforce.comin sovellusalusta (PaaS), jossa voi luoda ja julkaista so-
velluksia. Sovelluskehitykseen käytetään visuaalisia työkaluja, koodikirjastoa ja rajapin-
toja. Force.com päälle rakennetut sovellukset ovat integroitavissa salesforce.comin 
muihin palveluihin, ja se kommunikoi niiden kanssa saumattomasti. Sovellusalustalle 
voi rakentaa myös www-sivuja. Force.comin käyttämisen etuja ovat nopea kehitys ja 
helppo ylläpito. [33; 34, s. 150.] 
Heroku on pilvisovellusalusta (PaaS), joka toimii Force.comin tavoin ilman, että sovel-
luksenrakentajan tarvitsisi huolehtia palvelimista. Se on salesforce.comin omistama. 
Herokussa voi ohjelmoida Ruby-, Node.js-, Clojure-, Python- ja Java-kielillä. Herokua 
kontrolloidaan komentorivin, webkonsolin tai REST-rajapinnan avulla. Herokun kapasi-
teetti myydään Dynoina, Herokun kokoonpanon yksikköinä. Sovellusten kehittämiseen 
tarvitaan kahdenlaisia Dynoja, Web ja Worker. Web Dynot vastaavat HTTP- ja HTTPS-
kutsuihin, ja Worker Dynot tekevät taustatehtäviä. [34, s. 152; 35; 36; 37.] 
Database.com on pilvessä oleva tietokanta. Se luetaan osaksi Force.comia, vaikka se 
on itsenäinen palvelu. Se käyttää runkona salesforce.comin palvelimia ja toimii sula-
vasti salesforce.comin muiden palveluiden ja tuotteiden kanssa. Database.comia voi 
käyttää ulkopuolistenkin palveluiden kanssa. Se käyttää REST-rajapintaa, jonka kautta 
siihen voi tehdä HTTP- ja HTTPS-kutsuja. Database.comia voi käyttää esimerkiksi 
osana Java-sovellusta. [34, s.153.] 
PostgresSQL on Herokun käyttämä avoimen lähdekoodin tietokanta, josta dataa hae-
taan SQL-kyselykielellä. Sitä käytetään pilvessä sovellusalustalta (PaaS) tai paikallisel-
ta tietokoneelta (local computer). PostgresSQL:a voi käyttää eri ohjelmistokehyksillä ja 
ohjelmointikielillä, muun muassa Railsilla, Djangolla, PHP:llä ja Javalla. [38.] 
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Salesforce.comilla on oma asiakasportaali, Customer Portal, joka toimii Service Clou-
dissa. Asiakasportaali otetaan käyttöön Service Cloudissa, eikä siihen tarvita muita 
ohjelmia tai sovelluksia. Asiakkaat voivat kirjautua portaaliin salesforce.com-
tunnuksilla. Jokainen asiakas tarvitsee oman lisenssin kirjautuakseen. Portaali on asi-
akkaan käytettävissä koko ajan, ja se suunnitellaan palvelemaan asiakkaan tarpeita. 
[39.]
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3 Sosiaalinen media 
3.1 Sosiaalinen media ja yritys 
Sosiaalinen media ja sosiaalinen verkko ovat osa Web 2.0:aa. Sosiaalisella medialla 
tarkoitetaan käyttäjien luomaa ja jakamaa sisältöä internetissä. Sisällön jakamiselle on 
useita väyliä, esimerkiksi sosiaaliset verkot, erilaiset muut sisällön jakamiseen tarkoite-
tut palvelut ja blogit. Tällaisia palveluita ovat esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja YouTu-
be. Sosiaalisen median palveluissa käyttäjät julkaisevat ja kommentoivat toisten käyttä-
jien julkaisuja, jolloin muut käyttäjät saavat mielipiteitä palveluista ja tuotteista. Sosiaa-
linen media antaa mahdollisuuden vuorovaikutukselle yrityksen ja asiakkaan välillä. 
Sen avulla yritys voi parhaimmillaan löytää uusia asiakkaita, ja tavoitteena on saada 
nykyiset asiakkaat suosittelemaan yrityksestä muille mahdollisille asiakkaille. [40, s. 6.] 
Web 2.0 -teknologioista sosiaalisella verkostoitumisella ja sosiaalisella medialla on 
mahdollisesti eniten vaikutusta yrityksiin usealla eri tavalla. Sosiaalinen media voi vai-
kuttaa tuotteiden ja palveluiden kehitykseen ja asiakkaan kanssa käytyyn vuorovaiku-
tukseen sekä ennen ostotapahtumaa että sen jälkeen. Se siis vaikuttaa lähes kaikkeen 
tuotesuunnittelusta myyntiin ja tuotteen käyttöön. [41, s. 91.] 
Mass Relevancen vuonna 2012 tekemä tutkimus kertoo asiakkaan ja sosiaalisen me-
dian suhteesta. Tutkimuksen mukaan 62 % amerikkalaisista asiakkaista on kiinnostu-
nut tuotteista, jotka on tuotteistettu sosiaalisessa mediassa. Melkein kaksi kolmasosaa 
antaa sosiaalisessa mediassa jaettujen mielipiteiden vaikuttaa ostopäätökseensä, ja 
noin 75 % tutkimukseen osallistuneista kertoo etsivänsä tietoa brändeistä ja tuotteista 
sosiaalisen median avulla. 60 % vastaajista jakaa mielipiteitään sosiaalisessa medias-
sa, mikäli yritys osallistuu siihen. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median käyttö yri-
tyksen väylänä tavoittaa asiakkaita, ei pelkästään lisää sitoutumista yrityksen ja asiak-
kaan välillä, vaan myös parantaa yrityksen tavoitettavuutta. [42, s. 3, 5.] 
Mass Relevancen tutkimuksen tuloksena saatiin selville, että asiakkaat hyödyntävät 
sosiaalista mediaa neljällä tavalla. Ensimmäinen tapa on, että asiakas kiinnittää 
enemmän huomioita tuotteisiin tai brändeihin, jotka ovat esillä sosiaalisessa mediassa. 
Toisena tapana asiakas jakaa mielipiteitään sosiaalisessa mediassa helpommin, kun 
tuote on näkyvillä sosiaalisessa mediassa. Näiden lisäksi asiakas haluaa tehdä kaup-
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paa sosiaalisesta mediasta tuntemillaan tuotteilla tai brändeillä, ja lopulta asiakas tekee 
ostopäätöksensä sosiaalisen median luoman mielikuvan avulla. Näiden tutkimustulos-
ten perusteella Mass Relevancen mukaan yrityksen tulee sitouttaa asiakas sosiaalisen 
median avulla, sosiaalista mediaa pitää käyttää brändien vahvistamiseen, ja brändin 
pitäisi kasvattaa luottamustaan sosiaalisen median avulla. [42, s. 12.] 
Yritys voi osallistua sosiaaliseen mediaan joko subjektina tai objektina, mutta todennä-
köisesti se osallistuu joka tapauksessa, vaikka se ei kuuluisi yrityksen strategiaan. Sub-
jektina osallistumisella tarkoitetaan sitä, että yritys osallistuu sosiaalisen median toimin-
taan jakamalla sisältöä, kommentoimalla ja reagoimalla käyttäjien lähettämiin palauttei-
siin. Käyttäjien kommentoidessa yritystä sosiaalisessa mediassa on yritys sosiaalisen 
kanssakäymisen objektina. Yritys ei voi valita objektina oloa, sillä käyttäjiä ei voi estää 
julkaisemasta mielipiteitään internetin foorumeilla, joten yrityksen kannattaa osallistua 
oma-aloitteisesti sosiaaliseen mediaan. Lisäksi yrityksen näkyvyys kasvaa hakukoneis-
sa, kun se osallistuu sosiaaliseen mediaan, jossa sisältöä päivitetään usein. Haku-
konenäkyvyys lisää yrityksen näkyvyyttä ja löydettävyyttä internetissä. [43, s. 140–
141.]
Sosiaaliseen mediaan osallistuttaessa yrityksen pitää kiinnittää huomiota viestintään. 
Sen ei tule olla yksipuolista eikä pelkästään mainostamista. Jotta yritys olisi aktiivinen, 
sen pitää tehdä omia julkaisuja ja kommentoida asiakkaan julkaisemaa sisältöä. Jul-
kaistun sisällön tulisi tuottaa lisäarvoa asiakkaalle, jolloin asiakas voi hyötyä siitä. 
Omaa sisältöä ei pitäisi tuottaa liian usein, sillä se voi ärsyttää asiakasta, jolloin kiin-
nostus seurata yritystä sosiaalisessa mediassa lopahtaa. Sopivaa julkaisujen määrää 
tai tiheyttä on vaikea määritellä, sillä toisaalta myös liian vähäinen sisällön julkaisemi-
nen saa asiakkaan unohtamaan yrityksen olemassaolon. [43, s. 144–145, 147, 149–
150.]
Yrityksen kannattaa panostaa kaikenlaisen palautteen huomioimiseen, sillä on huonoa 
toimintaa, jos välttelee vastuuta. Kielteinen ja myönteinen palaute ovat tärkeitä, mutta 
aina ei tarvitse reagoida kaikkeen. Kielteiseen palautteeseen kannattaa vastata, mikäli 
se sisältää virheellistä tietoa. Jokaisella on oikeus omaan mielipiteeseen, eikä yrityksen 
kannata kiistellä siitä. Yrityksen pitää aktiivisesti kommentoida asiakkaiden julkaisuja 
yrityksen omissa sosiaalisen median väylissä. Tässäkin tapauksessa pitää ottaa huo-
mioon kommentin lisäarvon tuominen. Asiakkaan kommenttia voi kiittää, siihen voi esit-
tää kehitysehdotuksia tai lisäkysymyksiä. Yritys ei kuitenkaan voi kommentoida kaikkea 
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asiakkaan julkaisemaa sisältöä, sillä asiakas voi julkaista mielipiteitään esimerkiksi 
foorumilla X, mutta yritys ei ole tietoinen tästä eikä siksi voi kommentoida asiaan. Sosi-
aalisen median seurantaohjelmilla yritys voi saada tiedon kommenteista, mikäli sopivia 
hakusanoja on käytetty asiakkaan sisällössä. Kaikkeen sosiaalisen median viestintään 
ei siis voi eikä ole välttämätöntä osallistua. [43, s. 149, 150–153.] 
3.2 Sosiaalisen median palvelut 
Fluido käyttää sosiaalisen median jakamisessa ja viestinnässä Facebookia, Twitteriä ja 
blogia. Suhteiden luomiseen ja uusien kontaktien löytämiseen käytetään muun muassa 
ammattimaiseen verkostoitumiseen suunniteltua LinkedIniä. 
Sosiaalisen media verkostot tarjoavat lukuisia palveluita, joista suosituimpia ovat Face-
book, Twitter, LinkedIn, Pinterest, MySpace, YouTube, Google+, DeviantArt ja Live-
Journal. Kuvassa 3 on yleisimpiä sosiaalisen median palveluita. Näiden palveluiden 
tarkoituksena on verkostoitua internetissä tuttujen kanssa tai luoda uusia kontakteja 
sekä jakaa itse tuotettua sisältöä, esimerkiksi kuvia, videoita ja musiikkia. [44.] 
Nykypäivän markkinoinnissa käytetään paljon sosiaalista mediaa, jonka avulla pyritään 
olemaan suoraan kontaktissa kohderyhmään. 2012 Social Media Marketing Industry 
Report ”How Marketers Are Using Social Media to Grow Their Business” -raportin mu-
kaan 83 % markkinoinnin työntekijöistä on sitä mieltä, että sosiaalinen media on tärke-
ää heidän liiketoiminnalleen. Vuonna 2011 vastaava luku oli 90 %. Jopa 94 % markki-
noinnin työntekijöistä käyttää sosiaalista mediaa markkinointiin. [45, s. 21.] 
2012 Social Media Marketing Indystry -raportin mukaan sosiaalista mediaa on hyödyn-
netty markkinoinnissa vasta vähän aikaa. Sen mukaan 16 % markkinoinnin työnteki-
jöistä on käyttänyt sosiaalista mediaa markkinoinnissa jo yli kolme vuotta. 40 % on 
käyttänyt sosiaalista mediaa markkinointikeinona yhdestä kolmeen vuotta ja 23 % on 
käyttänyt 6–12 kuukautta. Sosiaalisen median osuus markkinoinnissa on siis kasva-
massa, vaikka sen prosentuaalinen osuus tärkeydessä on laskenut hieman viime vuo-
desta. Asiakkaan tavoittaminen sosiaalisen median avulla on yrityksen kannalta kan-
nattavaa, ja on tärkeää, että asiakas saadaan sitoutettua yritykseen sosiaalisen median 
avulla. [45, s. 21.] 
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Kuva 3. Yleisimmin käytetyt sosiaalisen median palvelut [45, s. 20]. 
Social Media Marketing Industry Reportingin raportin mukaan yleisimmin markkinointiin 
käytettyjä sosiaalisen median palveluita ja työkaluja ovat Facebook, Twitter, LinkedIn, 
blogit ja YouTube tai muut videojulkaisupalvelut. Facebookia käyttää jopa 92 % mark-
kinoinnin työntekijöistä. Tutkimuksen mukaan 79 % pienistä yrityksistä ja yrittäjistä 
käyttää mieluiten LinkedIniä. Vertailun vuoksi kerrottakoon, että 73 % suurista yrityksis-
tä käyttää eniten YouTubea tai muita videopalveluita. [45, s. 21.] 
Facebook
Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalinen www-sivusto, jossa rekisteröityneet 
käyttäjät voivat tehdä statuspäivityksiä, jakaa kuvia ja linkkejä ja kommentoida muiden 
käyttäjien jakamaa sisältöä. Facebookissa oli kesäkuussa 2012 yli 955 miljoonaa kuu-
kausittain aktiivista käyttäjätiliä, joista päivittäin aktiivisia oli 552 miljoonaa [46]. Face-
book on Internetin suosituin sosiaalinen verkosto, ja sitä käyttää säännöllisesti noin    
44 % internetin käyttäjistä. Facebookissa käyttäjä luo profiilin, johon hän voi lisätä tieto-
ja elämästään, jakaa henkilökohtaisia kuvia ystävilleen tai koko yhteisölle. Facebookis-
sa voi luoda ryhmiä (group), jotka on luotu esimerkiksi yhteisöjä, yrityksiä, julkisuuden 
henkilöitä ja tosielämän kiinnostuksen kohteita varten. Ryhmien avulla yritykset voivat 
olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Ryhmät voivat olla avoimia, suljettuja tai 
salaisia. [44; 47; 48, s. 59–60.] 
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Twitter
Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa voi reaaliajassa jakaa lyhyitä mielipiteitä, 
ideoita ja uutisia. Rekisteröitynyt käyttäjä voi lähettää 140 merkin pituisia viestejä, twii-
tejä, jotka yhdessä muodostavat mikroblogin. Viesteihin voi lisätä kuvia ja videoita. 
Twiitejä voi selata, vaikka ei ole rekisteröitynyt Twitteriin. Twitter on perustettu vuonna 
2006. Twiitien näkyvyys perustuu viestien uudelleen twiittaamiseen (retweet) ja viestien 
luokitteluun eri aihealueisiin #-symbolilla. Uudelleen twiittaaminen tarkoittaa viestin 
jakamista toisen käyttäjän toimesta eteenpäin, jolloin se tavoittaa suuremman joukon 
lukijoita. Viestin näkyvyyttä voi lisätä luokittelemalla se tiettyyn aihealueeseen, jolloin 
kaikki aihealuetta seuraavat käyttäjät näkevät aihealueen viestit. Esimerkiksi viestit, 
joihin on merkitty #CRM, ovat näkyvissä käyttäjille, jotka seuraavat #CRM-aihealuetta. 
[40, s. 13; 49.] 
LinkedIn 
LinkedIn on sosiaalinen verkkopalvelu ammattimaiseen verkostoitumiseen. Se on 
suunniteltu suhteiden luomiseen työelämässä, ja sillä on yli 200 miljoonaa käyttäjää. 
Sivustolle luodaan käyttäjäprofiili, jossa käyttäjä esittelee esimerkiksi työhistoriansa, 
taitonsa ja CV:nsä. Näiden tietojen avulla työnantajat ja työnhakijat voivat löytää kiin-
nostavia profiileja, joiden perusteella luodaan uusia suhteita. LinkedInissä voi liittyä 
ryhmiin, joiden jäsenenä saa tietoa käyttäjää kiinnostavista ajankohtaisista asioista ja 
tapahtumista sekä löytää samankaltaisia työntekijöitä. Käyttäjäprofiilin lisäksi voi luoda 
yritysprofiilin, jossa esitellään yrityksen toimialaa, toimintatapoja ja palveluja. Yrityspro-
fiilit auttavat asiakkaita löytämään heille sopivia palveluja. [50, s. 331–332; 51.] 
LinkedIniä käytettäessä profiilia kannattaa päivittää aina, kun muutoksia tulee. Tällöin 
profiili pysyy tuoreena ja profiilin selaajille käy selväksi, että käyttäjä on aktiivinen. Käyt-
täjän aktiivisuudesta kertoo myös uusien kontaktien lisääminen omaan profiiliin. [50, s. 
332, 353.]   
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4 Fluidon www-sivut 
Fluidon www-sivuprojekti oli alkanut jo ennen osallistumistani sivun kehitykseen. Uu-
delle www-sivulle oli tarve, ja sitä oli lähdetty suunnittelemaan ilman aikatauluja omien 
työtehtävien ohessa. Syksyllä 2012 www-sivujen edistyminen nostettiin esille, ja työ-
ryhmää järjestettiin uudelleen siten, että kaikki halukkaat saivat osallistua tuomalla ide-
oita. Tiiviimpään ryhmään kuului neljä henkilöä. Tehtävät jaettiin graafiseen suunnitte-
luun ja toteutukseen, sisällön suunnitteluun ja sen luomiseen sekä tekniseen toteutuk-
seen, joka oli minun osani ja osa insinöörityötä. Lisäksi projektiin kuului ohjaajani, jonka 
tietämystä ja kokemusta hyödynnettiin ratkaisujen etsimisessä. [52.] 
Yrityksen vanhat www-sivut olivat ahkerassa käytössä, ja uutta sisältöä julkaistiin 
usein, mutta www-sivujen ilme ei vastannut yrityksen imagoa. Vanhat sivut olivat jää-
neet ajastaan jälkeen, eikä niiden ilmettä ollut päivitetty ensimmäisen julkaisun jälkeen. 
[52.] Vanhan sivuston etusivu on kuvassa 4.  
Kuva 4. Fluido Oy:n vanhan www-sivuston etusivu [53]. 
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Uusista sivuista toivottiin selkeitä, tyylikkäitä, raikkaita ja valkoisia, niin että ne kuvas-
taisivat paremmin dynaamista ja kasvavaa yritystä. Tavoitteena oli kävijän aktivointi 
sivuilla, jotta yritys saisi sivuilla kävijästä uuden asiakkaan tai vanhan asiakkaan jaka-
maan kokemuksia Fluidosta sosiaalisen median avulla. Sivuilla haluttiin tuoda esiin 
myös yrityksen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Fluidolla on Facebook- ja Twitter-
profiilit, joiden kautta yrityksen kuulumisia julkaistaan. Tämän lisäksi vanhoilla www-
sivuilla julkaistiin uutisia ja käytössä oli blogi. Mainittuja kanavia päivitettiin epäsäännöl-
lisin väliajoin. Näitä kaikkia kanavia tullaan käyttämään uudella sivustolla, ja niiden päi-
vitysaktiivisuutta lisätään. [52.]  
4.1 Julkaisualustavaihtoehdot 
Eri henkilöt pohtivat www-sivujen julkaisualustavaihtoehtoja useassa otteessa. Ennen 
kuin liityin projektiin, vahvimpina vaihtoehtoina olivat salesforce.comin omat tuotteet 
Site.com ja Sites. Niiden käyttöä harkittiin melko pitkään vielä uudellakin projektiko-
koonpanolla. Uuden projektiryhmän aloitettua otettiin vaihtoehdoiksi myös Wix ja 
Weebly. Nämä neljä julkaisualustaa esitellään tarkemmin luvussa 2.3.  
Julkaisualustan valinnassa priorisoitiin sivuston sisällön ja rakenteen päivittämisen 
helppoutta. Painoarvoa sai myös se, että sivusto julkaistaan viitenä eri kieliversiona eri 
verkkotunnuksille, kuitenkin identtisinä sivuina. Aluksi julkaistaan suomen- ja englan-
ninkieliset versiot, joiden toimintaa seurataan parin kuukauden ajan. Tämän jälkeen 
tehdään tarvittaessa korjauksia. Pilottivaiheen jälkeen sivut julkaistaan myös ruotsiksi, 
norjaksi ja tanskaksi. Kaikilla sivustoilla sisältö on sama. [30.] 
Fluidolla on salesforce.com-instanssi, jolloin hyvänä vaihtoehtona oli käyttää Si-
te.comia, jonka avulla instanssista saa haettua sisältöä www-sivuille. Arvioitaessa Si-
te.comin hyötyjä havaittiin, että Fluidon tarpeena on käyttää salesforce.comin kamp-
panjoita ja kerätä liidejä. Niiden kerääminen www-sivuilta onnistuu ilman salesfor-
ce.comia, ja muuta salesforce.comin sisältämää dataa ei sivuilla tarvita. Site.com on 
kallis julkaisualusta, eikä suurta hyötyä suhteessa kalleuteen ole (ks. luku 2.3). Nämä 
syyt rajaavat Site.comin pois julkaisualustavaihtoehdoista.  
Fluidon vanhat sivut oli julkaistu salesforce.comin Sitesin kautta. Sivuston rakentami-
sen monimutkaisuus Sitesillä rajaa sen pois julkaisuvaihtoehdoista (ks. luku 2.3). Site-
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siä käytetään kuitenkin jatkossakin uudella sivustolla pääasiassa tuomaan sinne sales-
force.comin sisältämää dataa. Visualforce-sivuja voi upottaa sivustolle IFramella. IFra-
me on HTML-kielen tagi. Visualforce-sivujen etu on niiden yhteys Fluidon salesfor-
ce.com-asiakkuudenhallintajärjestelmään, jolloin esimerkiksi koulutuksiin ilmoittautuja 
saadaan liitettyä suoraan Fluidon kampanjaan kampanja ID:n avulla, joka on luotu sa-
lesforce.comissa. 
Site.comin ja Sitesin lisäksi harkitaan Wix-www-sivujen julkaisualustaa. Wixin "vedä ja 
pudota" -tekniikalla rakennettavat sivut ovat yksinkertaisesti toteutettavissa. Sivujen 
rakentamisen helppous on tärkeää ylläpidon sujuvuuden edistämiseksi. Fluidon sivujen 
ja sisällön päivittäjän ei tällöin tarvitse osata ohjelmoida. Ongelmaksi muodostuu, ettei 
www-sivuja pysty kloonaamaan tai kopioimaan. Wix ei myöskään tue kieliversioita, 
jolloin kloonausominaisuus on melko tärkeä, jottei sivuja tarvitse rakentaa viittä kertaa. 
Viimeisenä vaihtoehdona on Weebly, jolla niin ikään on helppo rakentaa sivuja "vedä ja 
pudota" -tekniikan ansioista. Weeblyssä sivut on mahdollista kloonata, mikä nopeuttaa 
sivun rakentamista usealle kielelle. Weebly ei varsinaisesti tue monikielisiä sivustoja, 
mutta sitä ei nähdä ongelmana, koska sivulle saapuva käyttäjä saapuu oikean maan 
verkkotunnukseen tehtyään haun esimerkiksi Googlessa. Tällöin esimerkiksi Suomes-
sa haun tekevä käyttäjä ohjataan suomenkielisille sivuille ja Ruotsissa haun tekevä 
ruotsinkielisille sivuille. Sivustolle luodaan kielivalikko, josta käyttäjä voi halutessaan 
vaihtaa kieltä, jolloin ”vääränkielisille” sivuille saapunut käyttäjä pääsee helposti vaih-
tamaan toiseen kieleen. 
Sivujen julkaisualustaksi valittiin lopulta Weebly, joka takaa helpon sivujen ylläpidon ja 
mahdollisuuden kloonata sivuja. IFramen avulla sivulle voi tuoda dataa salesfor-
ce.comista ja dataa voi lähettää sinne myös suoraan sivuilta, esimerkiksi lomakkeen 
avulla. Weebly nähtiin parhaana, tilanteeseen sopivana vaihtoehtona, kun sen päivittää 
maksulliseen versioon. 
4.2 Weebly ja sen ominaisuudet ja elementit  
Www-sivujen julkaisualustaksi valittiin Weebly, sillä www-sivun rakentajan avulla sivun 
luominen on helppoa, eikä siihen tarvita teknisiä taitoja. Elementtien sijoittelu sivulle 
tapahtuu ”vedä ja pudota” -tekniikalla. Peruselementtien, kuten tekstin, otsikoiden, ku-
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vien ja videoiden lisäksi käytössä on sosiaalisen median elementtejä ja RSS-syötteen 
lukija sekä HTML-elementti. HTML-elementtiin voi kirjoittaa HTML-kielellä, JavaScriptil-
lä tai CSS-kielellä.  
Koko sivuston CSS-tyylitiedostoa pääsee hallitsemaan inline-editorilla, ja muutokset 
nähdään reaaliajassa esikatselupaneelissa, editorinäkymä on kuvassa 5 [54]. Weeblyn 
inline-editori on muuten toimiva, mutta esimerkiksi listojen muutokset eivät näy esikat-
selupaneelissa, vaan sivu pitää julkaista ja muutos näkyy vain julkaistulla sivulla. Goog-
le Chromessa ongelmana tuntuu olevan CSS-editorin pitäminen auki pitkään, jolloin 
editori kaatuu ja tehdyt muutokset menetetään, ellei niitä ole ehtinyt tallentamaan. Riit-
tävän usein tehdyn tallennuksen kanssa kaatumisongelmia ei havaittu, joten siitä ei 
muodostu varsinaista ongelmaa. 
Kuva 5. Weeblyn inline-editori [55]. 
Weeblyn tarjoamat sosiaalisen median elementit ovat pieniä kuvakkeita, joille määritel-
lään www-osoitteet. Valmiit kuvakkeet on esimerkiksi Facebookille, Twitterille, Linke-
dInille, YouTubelle ja RSS-syötteille. Kuvakkeille määritellään kohdeosoitteet, ja niitä 
klikkaamalla käyttäjä ohjautuu esimerkiksi Fluidon Facebook-profiiliin tai Twitter-
aikajanalle. [56.]  
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4.3 Sosiaalisen median elementit www-sivulla 
Www-sivuille haluttiin tuoda sosiaalisen median elementtejä, esimerkiksi Face-
book-uutisvirta, Facebookin Tykkää-painike (Like button) ja Twitter-aikajana. Työryh-
män kanssa mietittiin eri vaihtoehtoja tuoda sosiaalisen median elementtejä sivuille. 
Elementtejä tuodaan sivustolle, jotta asiakas saataisiin aktivoitumaan niiden avulla. 
Tämän lisäksi elementit lisäävät asiakkaan interaktiivista kokemusta sivustosta. Uuden 
sivuston graafinen ilme ja toiminnallisuudet tulevat olemaan itsessään jo varsin käyttä-
jää aktivoivia. Siksi piti ottaa huomioon, ettei käyttäjän huomio kiinnity liikaa muihin 
asioihin vaan, että hän löytää etsimänsä. [30.] 
Sosiaalisen median elementtien, esimerkiksi Facebook-uutisvirran ja Twitter-aikajanan, 
lisääminen www-sivuille suunniteltiin tarkoin, jotta se sopisi sivuston yleiseen ilmee-
seen. Ensimmäisenä vaihtoehtona sosiaalisen median komponentit suunniteltiin upo-
tettavaksi sivun alatunnisteeseen, jolloin ne olisi selkeästi erotettu muusta sisällöstä, ne 
olisi helppo löytää ja elementit olisivat käytettävissä jokaisella sivulla. Toinen vaihtoeh-
to oli luoda sosiaalisen median osio etusivulle, josta se on helposti löydettävissä. Liialli-
sen toiston välttämiseksi päädyttiin siihen, että etusivu on sopiva paikka uutisvirtoja 
varten. Tätä varten suunniteltiin sosiaalisen median osio, joka koostuu kolmesta osas-
ta: Newsistä/Blogista, Facebookista ja Twitteristä. Osion suunnitelman teki liiketoimin-
nan konsultti Antti Katajamäki. [30.] 
Hahmotelma sosiaalisen median osiosta on hyvin karsittu, yksinkertainen ja ilmava 
(kuva 6). Suunnitelman mukaan News-osaan tulee blogi-julkaisujen otsikot ja katkelma 
tekstistä ja Facebook- ja Twitter-osioihin tulevat palvelujen omat uutisvirrat. Yksinker-
taisen tyylin toteuttaminen osoittautui haasteelliseksi. Weeblyn valmis RSS-lukija blo-
gisyötettä varten saatiin muokattua tyylivaatimuksen kanssa yhteensopivaksi, mutta 
Facebookin ja Twitterin uutisvirrat eivät antaneet mahdollisuuksia suuriin muutoksiin. 
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Kuva 6. Suunnitelma sosiaalisen median komponenteista [30].  
Facebook Like Box 
Facebook tarjoaa vapaaseen käyttöön muiden komponenttien ohessa muun muassa 
Like Box -komponentin, jonka saa luotua Facebook Developer -sivustolta rekisteröidyt-
tyään kehittäjäksi. Kehittäjäksi voi rekisteröityä kuka tahansa Facebookiin rekisteröity-
nyt käyttäjä. Facebook Like Box -komponentti on suorakaiteen muotoisen alueen sisäl-
lä oleva pieni Facebook-uutisvirta, joka upotetaan www-sivulle. Like Box on integroitu 
käyttäjän Facebook-profiiliin, josta se hakee päivityksiä reaaliajassa. Sen tarkoituksena 
on näyttää, kuinka monta käyttäjää tykkää sivustosta, näyttää käyttäjän uusimmat päi-
vitykset ja mahdollistaa sivustolla kävijän suora tykkääminen kävijän poistumatta www-
sivuilta. [57.] 
Kehittäjä valitsee Like Boxin tekemiseen tarkoitetussa sovelluksessa pudotusvalikoista 
sopivia vaihtoehtoja. Like Box -sovelluksen, joka on esitelty kuvassa 7, parametrit ovat 
www-sivun osoite, Like Boxin leveys ja korkeus, sivusta tykkäävien käyttäjien profiiliku-
vien näkyvyys, värimallit vaalea tai tumma, uutisvirran (stream) näkyvyys, elementin 
reunojen väri ja otsikon näkyvyys. [57.] 
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Kuva 7. Facebookin Like Boxin tekemiseen tarkoitetuttu sovellus [57].  
Kun parametrit on valittu, sovellus luo koodin, joka on saatavissa HTML-, XFBML-, 
IFrame- ja URL-muodoissa. Esimerkkikoodissa 1 on Like Boxia varten luotu koodi, joka 




   width=292&amp; 
   height=258&amp; 
   show_faces=true&amp; 
   colorscheme=light&amp; 
   stream=false&amp; 
   border_color=%23FFFFFF&amp; 





   overflow:hidden; 
   width:292px; 
   height:258px;"
allowTransparency="true">
</iframe>
Esimerkkikoodi 1. Facebookissa luotu koodi Like Boxia varten [57].  
Näillä vaihtoehdoilla riisutuinkaan versio ei ollut tarpeeksi karsittu suunnitelman tyyli-
vaatimukset huomioonottaen [58]. Vaihtoehtoja Like Boxin visuaalisen ilmeen muok-
kaamiseen ei juuri ollut. Like Box on upotettu useimmille sivuille valko- tai mustataus-
taisena riippuen sivustojen värimaailmasta. Like Box on siis jokaisella sivustolla sa-
manlainen sen sisältöä lukuun ottamatta. Samankaltaisuus palvelee Facebookin Like 
Boxin tunnistettavuutta sivulla, mutta samanaikaisesti se saattaa nousta sivuston graa-
fisesta ilmeestä pahasti esiin. 
Like Boxin toinen ongelma on statuspäivityksiin liitettyjen kuvien skaalautuminen eri 
mittasuhteissa eri selaimilla. Esimerkiksi Google Chrome ja Mozilla Firefox venyttävät 
osan kuvista pituussuunnassa. Kuvien mittasuhteiden vääristyminen vaikuttaa olevan 
satunnaista, sillä osa kuvista säilyttää mittasuhteensa oikein. [59.] 
Like Boxin vaihtoehto on RSS-syöte. Facebookin uutisvirrasta saa kaapattua RSS-
tunnisteen, joka voidaan upottaa RSS-lukijan avulla www-sivuille [60]. Sivuille upotetta-
vaa syötettä voi muokata RSS-lukijan tarjoamista mahdollisuuksista riippuen. Syöte 
koostuu useista viesteistä, joista viestikohtaisesti näytetään esimerkiksi otsikko, status-
päivityksen julkaisupäivämäärä ja -aika, sisältö ja kommenttien lukumäärä. Syöte on 
havainnollistettu kuvassa 8. Otsikkoa klikkaamalla käyttäjä ohjautuu Facebook-
tunnistautumisen kautta statuspäivitykseen ja voi tällöin halutessaan kommentoida tai 
tykätä päivityksestä.  
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Kuva 8. Esimerkki RSS-syötteen tyylistä kuvitteellisesta Facebook-profiilista [61]. 
Kuvassa 8 oleva RSS-syöte Facebook-profiilista sopii tyylillisesti Fluidon vaatimuksiin. 
Tässä komponentissa statusta ei kuitenkaan voi kommentoida tai tykätä. Yrityksen 
sivustolta poistuminen kommentointia tai tykkäämistä varten ei ole hyvä ajatus, sillä 
tavoitteena on saada asiakas jäämään sivustolle, eikä siirtymään sieltä pois. Lisäksi 
RSS-syötteen alalaitaan tulee näkyviin palveluntarjoaja, jonka näkyvyyden poistaminen 






Click for "Your New Digest 1". 
</a>
  </noscript> 
Esimerkkikoodi 2. RSS-syötteen koodiesimerkki [61]. 
Twitter-aikajana
Twitterin sosiaalisen median komponentteja ovat muun muassa Twitter-aikajana ja 
Uudelleen twiittaa -painike. Twitter-aikajana on samankaltainen sovellus kuin Faceboo-
kin uutisvirta. Aikajana-komponentti sijoitetaan www-sivulle, ja sen sisältö päivittyy re-
aaliajassa Twitteristä.  
Twitter-aikajanaa käytetään tuomaan esimerkiksi yrityksen twiitit www-sivuille. Aikaja-
na-komponentista kävijä näkee yrityksen uusimmat twiitit ja voi osallistua keskusteluun 
komponentin avulla poistumatta sivuilta. Aikajanan kautta kävijä voi vastata twiittiin, 
uudelleen twiitata sen tai lisätä sen suosikkeihinsa. 
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Rekisteröitynyt Twitter-käyttäjä voi luoda www-sivuille upotettavan aikajanan rekisteröi-
tymättä kehittäjäksi, toisin kuin Facebookissa. Kuvassa 9 on Twitter-aikajanan luomi-
seen tarkoitettu sovellus, jossa komponenttia pystyy muokkaamaan seuraavilla ominai-
suuksilla: komponentin koko, teema vaalea tai tumma ja linkin väri. [62.]  
Kuva 9. Twitter-aikajanan luomiseen tarkoitettu sovellus [62]. 
Twitter-aikajana-komponentti on tyylivaihtoehdoiltaan hyvin rajattu Face-
book-uutisvirran tavoin. Muita tapoja Twitter-aikajanan tuomiseen www-sivuille ovat 
Java-Sricpt, jQuery ja CSS-tyylitiedosto tai PHP ja RSS-syöte. Näitä vaihtoehtoja 
muokkaamalla voi luoda haluamansa komponentin. Kokonaisen aikajanan sijasta voi 
sivuilla esittää esimerkiksi viimeisimmän twiitin (latest tweet). Tämä toteutetaan määrit-
tämällä twiitien määrän koodissa. [63.] Esimerkkikoodi 3 on tehty JavaScriptillä.  
<script src="http://widgets.twimg.com/j/2/widget.js"></script> 
<script> new TWTR.Widget({version: 2, 
         type: 'profile', 
         rpp: 1, 
         interval: 6000, 
         width: 275, 
         height: 50, 
         theme: { 
             shell: {background: 'transparent', 
      color: '#333'}, 
  tweets: {background: 'transparent', 
      color: '#333', 
      links: '#3b59b1'} 
         },features: {scrollbar: false, 
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       loop: false, 
   live: false, 
   hashtags: true, 
   timestamp: true, 
      avatars: true, 
   behavior: 'all' 
         } 
     }).render().setUser('FluidoTweets').start();  
  </script> 
Esimerkkikoodi 3. JavaScript-esimerkki Twitter-aikajanan koodista [63].  
Sosiaalisen median osion lopullinen versio 
Sosiaalisen median osio toteutettiin lopulta aika erilaisena kuin alkuperäinen suunni-
telma oli. Lopputulokseen vaikuttivat Facebookin Like Boxin rajoitettu muokattavuus ja 
Fluidon asettamat tyylivaatimukset, joista jouduttiin joustamaan hieman. Sosiaalisen 
median osio, joka on kuvassa 10, muodostuu neljästä osasta: Blogi, Press Release, 
Twitter ja Facebook. Blogi- ja Press releases -osiot toteuttiin Weeblyn RSS-lukijalla. 
Blogi-, Press release-, Twitter- ja Facebook-osiot ovat esillä kuvassa 10. Blogin ja 
Press releasesin syötteet tulevat Weeblyn blogeista, jotka ovat Fluidon www-sivuilla. 
Ulkoasua muokattiin CSS-tyylitiedostolla, jossa tyyliasetukset ensin poistettiin ja sen 
jälkeen esimerkiksi fontit ja värit yhtenäistettiin vastaamaan sivuston värejä. Osioon 
lisättiin Press releases -elementti, joka toimii samoin kuin blogin syöte. Blogi- ja Press 
releases -osioihin tulee neljä julkaisua allekkain. Kuvan 10 kuvankaappauksen otta-
mishetkellä Fluidon uusilla www-sivuilla ei vielä ollut useita julkaisuja, mutta tulevai-
suudessa osio on täydempi. Facebookin Like Box tuotiin osioon tykkää-mahdollisuuden 
ja Face Pilen kanssa, muut ominaisuuden karsittiin pois. Twitter toteutettiin valmiilla 
Java-Script/CSS-elementillä, josta säädettiin fontit ja linkit sopiviksi. Twiittien määrä 
rajoitettiin yhteen, jolloin sivuilla näkyy vain uusin twiitti. 
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Kuva 10. Fluidon uuden www-sivuston sosiaalisen median osio. 
Kuvassa 10 näkyvä lopputulos on selkeä ja raikas, ja se sopii hyvin sivuston tyyliin. 
Blogi on Fluidon pääväylä uutisten julkaisuun, ja se saa eniten näkyvyyttä ensimmäi-
senä osiona. Twitterin kautta julkaistaan lyhyitä uutisia ja linkkejä, ja siten ajankohtaisin 
twiitti jää näkyviin tässä osiossa. Facebook jäi vähemmälle huomiolle tässä ratkaisus-
sa, mutta sen kautta julkaistaan enimmäkseen kuvia eri tapahtumista tai osittain samo-
ja uutisia kuin Twitterissäkin. Tätä ei nähty ongelmana, sillä Fluidon julkaisuja seura-
taan aktiivisesti Facebookissa, eikä niiden ensisijainen julkaisukanava ole www-sivut. 
Muut sosiaalisen median elementit www-sivuilla 
Fluidon www-sivuille tuodaan esiin muitakin sosiaalisen median elementtejä sosiaali-
sen median osion lisäksi. Näiden elementtien, kuten sosiaalisen median osionkin, tar-
koitus on edesauttaa kävijän käyttäjäkokemusta sivuilla. Sosiaalisen median osio tuo 
Fluidoa enemmän esille sosiaalisessa mediassa, kun taas muilla elementeillä käyttäjää 
pyritään aktivoimaan ja saamaan hänet jakamaan Fluidon tarjoamaa sisältöä ja koke-
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muksiaan Fluidosta. Jakamiseen soveltuvia elementtejä ovat esimerkiksi Tykkää- ja 
Twiittaa-painikkeet. 
Twiittaa-painike 
Twitter tarjoaa valmiita sosiaalisen median komponentteja, joita voi sijoittaa www-
sivuille. Tällaisia ovat esimerkiksi Twitter-aikajana, Twiittaa- ja Seuraa käyttäjää  
-painikkeet, jotka ovat kuvassa 11. Niiden avulla on helppo jakaa sisältöä. 
Kuva 11. Twitterin tarjoamat painikevaihtoehdot [49].  
Twitterin tukisivuilla voi luoda koodin, jonka avulla käyttäjän tarpeisiin mukautettu paini-
ke upotetaan www-sivulle. Fluidon sivulla näistä vaihtoehdoista käytetään Twiit-





    var js, fjs=d.getElementsByTagName(s)[0], 
    p=/^http:/.test(d.location)?'http':'https'; 
    if(!d.getElementById(id)){ 
       js=d.createElement(s); 
       js.id=id;js.src=p+'://platform.twitter.com/widgets.js'; 
       fjs.parentNode.insertBefore(js,fjs); 
    } 
}(document, 'script', 'twitter-wjs'); 
</script>
Esimerkkikoodi 4. Twiittaa-painikkeen koodi JavaScriptinä [49]. 
Twiittaa-painikkeen avulla käyttäjä voi julkaista esimerkiksi kiinnostavan artikkelin 
omalla Twitter-aikajanallaan. Se onnistuu, kun Twitteriin rekisteröitynyt käyttäjä klikkaa 
www-sivuilla julkaistun artikkelin tai osion Twiittaa-painiketta. Käyttäjän tulee ensin kir-
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jautua Twitteriin sivulle ilmestyvän ponnahdusikkunan kautta, ja tämän jälkeen hän voi 
julkaista twiitin, joka linkittyy artikkeliin. Kun twiitti on julkaistu, se ilmestyy käyttäjän 
Twitter-aikajanalle. Tällöin kaikki käyttäjää seuraavat muut käyttäjät näkevät twiitin. 
Fluidon www-sivuilla Twiittaa-painiketta käytetään koulutustilaisuuksien ja tapahtuma-
julkaisujen yhteydessä.
Tykkää- ja Lähetä-painikkeet 
Yksi Facebookin sosiaalisen median elementeistä on Tykkää-painike. Sitä klikkaamalla 
rekisteröitynyt käyttäjä jakaa mieltymyksensä Facebook-ystävilleen. Tykkäys ilmestyy 
reaaliajassa käyttäjän uutisvirtaan, josta sen voivat nähdä joko pelkästään käyttäjän 
ystävät tai profiilin asetusten mukaisesti suurempi yleisö. Tykkää-painike on tarkoitettu 
nimensä mukaisesti käyttäjää miellyttävän sisällön jakamiseen. Tykkää-painikkeen 
nimen voi vaihtaa ”suosittele”-sanamuotoon. [64.] 
Toinen Facebookin sosiaalisen median elementeistä, joita Fluidon uusille sivuille tuli, 
on Lähetä-painike (Send Button). Sitä klikkaamalla rekisteröitynyt ja kirjautunut käyttäjä 
voi lähettää kiinnostavan linkin valitsemillensa henkilöille tai ryhmälle. Vastaanottaja 
saa ilmoituksen Facebookissa omaan postilaatikkoonsa, eikä lähetetty linkki ole julki-
nen muille Facebook-käyttäjille. [65.] 
Painikkeiden sijoittelu 
Koulutuksien ja tapahtumajulkaisujen yhteydessä olevissa tykkäys-, twiittaus- ja linkin 
jakaminen -tapahtumissa nähdään kaksi päätapausta. Tapaukset ovat ennen esimer-
kiksi koulutustilaisuutta tapahtuva käyttäjätoiminto ja sen jälkeen tapahtuva käyttäjä-
toiminto. Esimerkkitapaus ennen koulutustilaisuutta tapahtuvasta toiminnasta: Fluidon 
asiakas tykkää tai twiittaa koulutuksesta ilmoittauduttuaan sille, jolloin asiakkaan kolle-
gat näkevät, että hän on osallistumassa koulutukseen. Tällöin asiakkaan tekemä tyk-
käys voi herättää muidenkin kiinnostuksen. Esimerkkitapaus koulutustilaisuuden jäl-
keen tapahtuvasta käyttäjätoiminnasta: Tykkäämisen tai twiittaamisen voi tehdä koulu-
tuksen jälkeen, jolloin asiakas viestii tyytyväisyyttään koulutukseen ja asiakkaan kolle-
gat tai ystävät, mahdolliset uudet asiakkaat, näkevät tämän. Fluido hyötyy molemmista 
tapauksista saamalla lisähuomiota ja mahdollisia uusia asiakkaita. 
32
Www-sivuille tulee pääsivut koulutuksille ja tapahtumille. Kuva 12 havainnollistaa sosi-
aalisen median painikkeiden sijoittelun. Koulutusten pääsivulla on kuvaukset jokaisesta 
koulutuksesta ja luettelo tällä hetkellä auki olevista koulutusilmoittautumisista. Jokaisel-
le auki olevalle kurssille on omat alasivunsa, joissa koulutukseen ilmoittaudutaan ja 
joista saa lisää tietoa sen sisällöstä. Tykkää- ja Twiittaa-painikkeet (kuvassa 12 Like ja 
Tweet) sijoitetaan jokaisen kuvauksen loppuun pääsivulle. Tykkää-painiketta ei Fluidon 
tapauksessa kannata sijoittaa alasivuille, koska alasivut ovat auki vain rajoitetun ajan, 
jolloin tykkäykset katoavat, kun koulutus on ohi ja alasivu suljetaan. Alasivuilla käyte-
tään Tykkää-painikkeen sijasta Lähetä-painiketta (Send-painike), jolla käyttäjä voi ja-
kaa tiedon juuri tästä koulutuksesta kollegalle tai ystävälleen. Alasivuille tulee myös 
Twiittaa-painike. 
Kuva 12. Koulutusosion pääsivu ja koulutuskohtaiset alasivut. 
Haasteeksi muodostuu usean esimerkiksi Tykkää-painikkeen sijoittaminen samalle 
sivulle, sillä painikkeet tarvitsevat yksilöllisen www-osoitteen, jos niillä halutaan viitata 
eri osioihin. Jos linkit viittaavat samaan osoitteeseen, ne laskevat kaikki samaa tykkää-
jien määrää indikoivaa lukua, eivätkä kurssikohtaiset tykkäämiset tällöin erotu toisis-
taan. Ratkaisuksi muodostuvat Facebookissa julkaistavat koulutustyyppisivut. Jokai-
sesta koulutuksesta tehdään koulutustyyppisivu, joka sisältää saman kurssikuvauksen 
kuin www-sivujen pääsivu ja jossa julkaistaan tulevia koulutuksia. Jokaiselle koulutuk-
selle tehdään oma Facebook-tapahtumansa, esimerkiksi kurssille A. Tykkää-
painikkeen osoitteena käytetään koulutustyypin päätapahtumaa, koska yksilöllisen ta-
pahtuman osoitetta ei voi käyttää, sillä tapahtuma on voimassa vain kurssin loppumi-
seen asti (vrt. www-sivuilla olevat kurssikohtaiset sivut). Päätapahtuman linkki siis sijoi-
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tetaan pääsivun kurssikuvauksiin, jolloin niistä voi tykätä vielä tapahtuman päätyttyä. 
Siten jokainen kurssityyppi kerryttää omaa tykkäyssummaa.  
Kuvakkeet ja blogi 
Weeblyn sosiaalisen median kuvakkeista käyttöön valittiin Facebook, Twitter ja Linke-
dIn. Ne sijoitettiin alatunnisteeseen, josta ne on helppo löytää joka sivulta. Sijoituspaik-
ka on hyvä, ja siihen harkittiin myös varsinaisen sosiaalisen median osion sijoittamista. 
Jokainen näistä kuvakkeista avaa uuden selaimen ikkunan Fluidon profiiliin palvelussa. 
Weeblyllä toteutetussa blogissa voi laittaa sosiaalisen median jaon päälle, jolloin blogi-
julkaisun alalaidassa näkyvät Twiittaa- ja Tykkää-painikkeet. Tämä on kätevä ominai-
suus, sillä jokainen Tykkää-painike tarvitsee oman www-osoitteen. Weebly on rakenta-
nut valmiiksi blogijulkaisuille omat indeksinsä, jolloin itsenäisestä blogijulkaisusta voi 
tykätä, eikä tykätä vain koko blogista (vrt. esimerkiksi Tykkää-painikkeet koulutussivuil-
la). Tämä toiminnallisuus otetaan käyttöön Fluidon www-sivuilla. 
Edellä esiteltyjen sosiaalisen median elementtien avulla oli tarkoitus lisätä käyttäjän 
tietämystä Fluidosta ja myönteisen kokemuksen perusteella jakaa kokemuksensa sosi-
aalisessa mediassa esimerkiksi klikkaamalla Tykkää-painiketta. Tykkää-painiketta klik-
kaamalla käyttäjän tykkäys julkaistaan tämän uutisvirrassa, jolloin tykkäys saa näky-
vyyttä. [66.] 
4.4 Liidien ja kontaktien hankkiminen www-sivuilla 
Liidejä eli mahdollisia asiakkaita tarvitaan uusien asiakkaiden löytämiseen. Liidien avul-
la markkinoidaan yrityksen tarjoamia palveluja ja tuotteita. Fluidon www-sivuille toteute-
taan yhteydenottolomake, jossa mahdollisen asiakkaan tiedot tallennetaan suoraan 
Fluidon salesforce.com-instanssiin liideiksi. Liidien avulla on helppo seurata yhteyden-
oton etenemistä asiakkaan kanssa. Yhteydenottolomake kerää tietoja käyttäjistä, jotka 
täyttävät lomakkeen ja siten ilmaisevat suoraan olevansa kiinnostuneita Fluidosta ot-
tamalla yhteyttä. 
Fluidon www-sivulla haluttiin saada tietoa myös mahdollisista liideistä, jotka eivät kui-
tenkaan ole vielä ottaneet itse yhteyttä Fluidoon. Fluidon sivuille suunniteltiin käyttäjää 
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innostava projektilaskuri, jota pääsee käyttämään antamalla yhteystietonsa jonkin sosi-
aalisen median palvelun integroidulla sisäänkirjautumisella. Vaihtoehtoja ei ole haluttu 
rajoittaa yhteen palveluun, sillä kaikilla käyttäjillä ei ole kaikkien palveluiden käyttäjä-
tunnuksia, jolloin mahdollinen asiakas ei ehkä pääse käyttämään laskuria.  
Useiden eri sosiaalisten kirjautumisten mahdollisuutta tukevat vuoden 2012 tilastotiedot 
suomalaisista internetin käyttäjistä. Taulukossa 1 esitellään Tilastokeskuksen tutkimus. 
Sen mukaan 49 prosenttia 16–74-vuotiaista suomalaisista internetin käyttäjistä on seu-
rannut jotain yhteisöpalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tilastossa seuraa-
jiksi on luokiteltu rekisteröidyt käyttäjät. Fluidon asiakaskunta on työikäisiä aikuisia. 
Rekisteröityneiden työikäisten käyttäjien prosentuaalinen osuus on korkeampi, noin   
57 %, kun 65–74-vuotiaita ei lasketa mukaan kohderyhmään. Taulukon mukaan 16–
24-vuotiaista käyttäjistä 86 %, 25–34-vuotiaista 80 %, 35–44-vuotiaista 58 %, 45–54-
vuotiaista 39 % ja 55–64-vuotiaista 22 % on seurannut jotain yhteisöpalvelua viimeisen 
kolmen kuukauden aikana. [67.] 
Taulukko 1. Internetin käytön ja eräiden käyttötapojen yleisyys 2012 [67]. 
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Tilastokeskuksen tilaston perusteella voidaan todeta, että yhteisöpalvelujen suomalai-
sia käyttäjiä on noin puolet väestöstä, jolloin esimerkiksi Facebook-tunnistautuminen 
tarjoaa hyötyä. Facebookin jälkeen suosituimpia sosiaalisia verkostoja ovat esimerkiksi 
Twitter ja LinkedIn. Näihin verkostoihin rekisteröityneitä käyttäjiä on yhteenlaskettuna 
alle puolet vähemmän kuin Facebookissa, mutta ne saattavat tavoittaa osittain eri käyt-
täjiä. [44.] Projektin kustannus -laskurin avulla Fluido saa näistä käyttäjistä uusia liidejä, 
jotka ovat kiinnostuneet salesforce.com-tuotteesta. Myyjät voivat ottaa yhteyttä lasku-
reista saatuihin liideihin ja tiedustella liidin kiinnostusta ja kertoa lisää salesforce.comin 
tuotteista. 
Projektin kustannus -laskuri 
Projektin kustannus -laskurin tavoitteena on laskea asiakkaalle tarjous projektin toteut-
tamisesta. Laskuria varten konsultoidaan Fluidon myyjiä, jotka tekevät tarjouksen asi-
akkaalle. Tarjouksen laskeminen perustuu eri attribuutteihin, joille sivuilla kävijä valit-
see soveltuvat arvot. Laskurissa määritellään esimerkiksi käyttäjämäärät, arvio kuinka 
paljon dataa yrityksellä tulisi salesforce.comiin ja migraation toimitustyyppi. Laskuri 
antaa tulokseksi projektin hinnan. Tuloksen laskemisen jälkeen kävijällä on mahdolli-
suus jättää yhteydenottopyyntö myyjälle annetun tarjouksen kanssa. Kävijä ei sitoudu 
mihinkään käyttäessään laskuria, mutta Fluido saa siitä liidin. Laskurin kautta suorite-
tun yhteydenoton kautta projektista voi saada alennuksen. [68.] 
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5 Fluidon asiakasportaali 
Fluidon www-sivuille toteutetaan tulevaisuudessa asiakasportaali. Portaalin suunnittelu 
oli insinöörityötä tehtäessä vielä kesken, eikä sen sisällöstä ollut tehty päätöksiä. Alus-
tavasti oli hahmoteltu, että portaalissa asiakas pääsee seuraamaan heille tehtyjä työ-
tunteja ja projektin edistymistä. Insinöörityöhön kuului kaksi asiakasportaalin osa-
aluetta: sovellusalustavaihtoehtojen vertailu ja sisällön suunnittelu. Sisäänkirjautumi-
seen käytetään sosiaalisen median tarjoamia ratkaisuja. Portaalin rakennusalusta jää 
yrityksen valittavaksi vertailun perusteella. Oman käyttäjärekisterin rakentaminen rajat-
tiin pois mahdollisuuksista, eikä se kannatta käyttäjänkään näkökulmasta liiallisten 
käyttäjätunnusten ja salasanojen kannalta. [68.] Luvussa 5.1 vertaillaan portaalin alus-
tavaihtoehtoja, luvussa 5.2 tarkastellaan sisäänkirjautumista ja luvussa 5.4 suunnitel-
laan portaalin sisältöä.  
Portaalin käyttäjät ovat Fluidon asiakkaita. Fluidolla on 100–150 yritystä asiakkaanaan, 
ja niistä kertyy arviolta noin 300 käyttäjää, joilla voisi olla pääsy Fluidon asiakasportaa-
liin. Käyttö rajataan aluksi Fluidon kymmenelle tärkeimmälle asiakasyritykselle, jolloin 
henkilökohtaisia käyttäjätilejä tulee noin 20–30. Näiden käyttäjien kokemuksien perus-
teella asiakasportaalin toimintaa voidaan arvioida. Myöhemmin asiakasportaalin käyt-
töä voi laajentaa muihinkin asiakkaisiin, joille siitä voisi olla hyötyä. Osa Fluidon projek-
teista on lyhyempiä asiakasprojekteja, jolloin pääsyä portaaliin ei tarvita. [68.] 
5.1 Toteutusvaihtoehdot 
Asiakasportaalia varten vertailtiin neljää eri vaihtoehtoa. Ne ovat Standard Customer 
Portal, Authenticated Sites, Heroku & Database.com ja Heroku & PostgreSQL. Stan-
dard Customer Portal on näistä helpoin ottaa käyttöön, kun taas Heroku & PostgreSQL 
-yhdistelmä vaatii eniten toimenpiteitä ja muokkausta ennen käyttöönottoa. [68.] Maini-
tut palvelut on esitelty luvussa 2.4.  
Standard Customer Portal -asiakasportaali otetaan käyttöön salesfor-
ce.com-instanssissa. Asiakkaalle ostetaan Customer Portal -lisenssi, jonka avulla hän 
pääsee käyttämään Fluidon dataa salesforce.comin kautta. Lisenssin hankinnan jäl-
keen asiakkaan käytössä on salesforce.comin ennalta määrittelemät vakiosivut, joihin 
yritys on antanut asiakkaalle pääsyn. Customer Portal -lisenssillä pääsee käyttämään 
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vain tiettyjä objekteja ja tietueita, jotka salesforce.com on määritellyt. Tämä tarkoittaa 
sitä, että asiakkaalle näytettävä data voi olla varsin rajoitettua riippuen käyttötarkoituk-
sesta, eikä sen esittämismuotoa voi muokata paljoa. Tässä vaihtoehdossa kirjautumi-
nen voidaan toteuttaa esimerkiksi Janrain Capturella (ks. luku 5.3). Asiakasportaali on 
Force.com-alustalla. Customer Portalin etuna on helppo käyttöönotto, ja ongelmana 
ovat rajoitettu data ja vakiosivut. [68.] 
Authenticated Sites -vaihtoehdossa käytetään Standard Customer Portalia, kuten edel-
lisessäkin vaihtoehdossa, mutta sen lisäksi otetaan käyttöön Sites (ks. 4.1), jonka kaut-
ta voidaan julkaista Visualforce-sivuja. Visualforce-sivuilla voi luoda halutun taiton, ei-
vätkä vakiosivut ole tässä rajoitteena. Asiakkaan käytössä oleva data on kuitenkin sa-
ma, mutta Visualforce-sivut antavat enemmän vapauksia tiedon esittämiseen ja hyö-
dyntämiseen. Authenticated Sitesin etuna ovat Customer Portalin hyvät puolet, eli 
helppo käyttöönotto ja ylläpito. Ongelmaksi voidaan todeta rajoitettu datan saatavuus, 
kuten Customer Portalissakin. [68.] 
Heroku ja Database.com -yhdistelmässä käytetään Heroku-sovellusalustaa ja Data-
base.com-tietokantaa. Portaali rakennetaan Herokulla, ja sivut luodaan Herokussa 
esimerkiksi Ruby-ohjelmointikielellä. Asiakastiedot säilytetään Database.comissa, ja 
sen avulla suoritetaan myös kirjautuminen. Integraatio Fluidon salesforce.comin kans-
sa tehdään esimerkiksi Ruby Gems for Database.comilla. Sillä voi muodostaa yhtey-
den Force.comin rajapintaan. Integraation jälkeen Database.com hakee dataa suoraan 
Force.comista, Fluidon salesforce.com-instanssista, kutsumalla sen rajapintaa. [68; 
69.]
Heroku & PostgresSQL -yhdistelmässä toteutus tehdään itse, ja salesforce.comia käy-
tetään vaan datan synkronointiin. Portaali rakennetaan esimerkiksi Rubyllä Herokun 
alustalle, ja apuna käytetään Herokun valmiita sovelluksia. Integraatio tehdään Data-
base.comin tapaan Ruby Gemsillä. Tietokantana käytetään PostgresSQL:ää. Sisään-
kirjautuminen toteutetaan esimerkiksi Janrain Capturella. Tämä vaihtoehto vaatii eniten 
kehittäjän osaamista, mutta antaa samalla eniten mahdollisuuksia toteutukseen. [68; 
69.]
Taulukkoon 2 on koottu toteutusvaihtoehtojen ominaisuuksia vertailua varten. Siitä ha-
vaitaan, että samoja komponentteja voidaan käyttää eri ratkaisuissa, esimerkiksi Jan-
rainin sisäänkirjautuminen sopii käytettäväksi kaikissa ratkaisuissa. Tietokantana voi-
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daan käyttää salesforce.comin omaa tietokantaa, Database.comin tietokantaa tai Post-
gresSQL-tietokantaa. Mitä enemmän muokkausmahdollisuuksia kaivataan, sitä enem-
män pitää myös kehittää itse; esimerkiksi Standard Customer Portalissa valmis sivu 
saadaan rakennettua nopeasti, kun taas jo heti seuraavassa vaihtoehdossa työmäärä 
lisääntyy, kun Authenticated Sitesin kanssa Visualforce-sivu pitää ensin ohjelmoida ja 
sitten julkaista. Customers Portal -vaihtoehdoissa dataa ei tarvitse synkronoida tai in-
tegroida, kun taas Herokulla tehdyissä toteutuksissa integraatio on pakko tehdä. 
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5.2 Portaalin sisäänkirjautuminen 
Portaalin sisäänkirjautuminen toteutaan käyttäjätunnuksilla, jotka käyttäjä on luonut 
toisessa palvelussa esimerkiksi salesforce.comissa, LinkedInissä tai Facebookissa. 
Autentikointi tapahtuu käyttämällä palvelun käyttäjätietokantaa. Tällöin omaa käyttäjä-
tietokantaa ei tarvitse luoda tai ylläpitää. Fluidolla ei ole intressejä oman käyttäjätieto-
kannan luomiseen, joten niin sanottu sosiaalinen sisäänkirjautuminen on hyvä vaihto-
ehto. Esimerkiksi LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden käyttää LinkedIn-kirjautumista omilla 
sivuilla ja suuren joukon valmiiksi rekisteröityneitä käyttäjiä. Autentikoinnilla tarkoite-
taan käyttäjän tai palvelun identiteetin varmistamista. [70.] 
Asiakkaan autentikointi käyttämällä toisen palvelun valmista käyttäjätunnuskantaa on 
järkevä vaihtoehto, sillä uusia käyttäjätunnuksia luodaan jatkuvasti eri palveluihin, jol-
loin kertakirjautuminen (single-sign on/social sing-in) helpottaa uusien palvelujen käyt-
täjäksi siirtymistä. On arvioitu, että keskiverto käyttäjällä on 25 käyttäjätiliä ja 6,5 sa-
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lasanaa. Käyttäjistä 66 % käyttää 1–2 salasanaa useammassa palvelussa. Valmiit 
käyttäjätunnukset madaltavat käyttäjän kynnystä tutustua palveluun. [71.] 
Fluido on harkinnut useita eri autentikointivaihtoehtoja. Parhaina vaihtoehtoina ovat 
salesforce.com, LinkedIn ja Facebook. LinkedInillä ja Facebookilla on suuri määrä 
käyttäjiä, mikä tekee niistä suositut vaihtoehdot. Toisaalta Fluidon salesfor-
ce.com-asiakkailla on salesforce.com-käyttäjätunnukset, jolloin salesfor-
ce.com-kirjautuminen olisi riittävä. Fluido on kiinnostunut myös Janrainin tuotteista, 
joista tehdään läpileikkaus tässä luvussa. [27.] 
Autentikointi listään www-sivuille liittämällä palveluntarjoajan tarjoama koodi omalle 
sivulle. Tämän elementin avulla kirjautuvasta käyttäjästä saadaan parametrinä ID, jolla 
käyttäjä yhdistetään oikeaan profiiliin. Autentikoinnin jälkeen voidaan käyttäjäprofiilista 
hakea perustietoja, kuten nimi ja sähköpostiosoite, käyttäjäkohtaisen ID:n avulla. [70.]  
Janrain Engage 
Asiakkaan sitouttamiseen ja sosiaalisen median hyödyntämiseen on kehitetty paljon 
erilaisia palveluita, joista yksi on Janrain Engage. Janrain Engage on sosiaalista si-
säänkirjautumista hyväksi käyttävä palvelu, jonka avulla käyttäjästä saadaan kerättyä 
tietoja. Engagen avulla käyttäjää voidaan analysoida ja käyttäjälle tai käyttäjäryhmille 
voidaan lähettää personoituja viestejä tai tarjouksia heistä kerättyjen mieltymysten pe-
rusteella. Engage käyttää sisäänkirjautumiseen sosiaalisten palvelujen, esimerkiksi 
Facebookin, salesforce.comin ja LinkedInin, valmiita käyttäjätietokantoja. [72; 73.] 
Kun käyttäjä hyväksyy Janrain Engage -palvelun ehdot, hänestä voidaan kerätä talteen 
käyttäjätietoja. Yleisesti käyttäjästä voidaan saada tietoon esimerkiksi etu- ja sukunimi, 
sukupuoli, ikä, osoite, aikavyöhyke, sähköpostiosoite ja puhelinnumero. Engagen avul-
la Facebookista voi kerätä seuraavia tietoja, mikäli käyttäjä on ne täyttänyt: käyttäjän 
kiinnostuksen kohteet, parisuhde, poliittinen suuntautuminen, uskonto, kuvat ja lukuisi-
en eri Facebook-sovelluksien tietoja. LinkedInistä tietoon saa lisäksi esimerkiksi käyttä-
jän suorittamat sertifikaatit, tieteelliset julkaisut ja käydyt kurssit. [72; 3.] 
Janrain Engage tarjoaa välineitä mittaamaan sosiaalista käyttäytymistä, esimerkiksi 
sitä, mitä sosiaalisia palveluja käytetään eniten sisäänkirjautumiseen sivulle ja mitkä 
käyttäjät palaavat uudelleen sivustolle. Engagella voi mitata myös, mitä selausvälineitä 
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asiakkaat käyttävät tullessaan sivulle. Engage tukee sosiaalista jakamista helppokäyt-
töisillä komponenteilla ja lisäosilla. Niiden avulla käyttäjä voi helposti jakaa mieltymyk-
siään sosiaalisessa mediassa. Engage on koonnut yhteen sen, minkä voi toteuttaa 
esimerkiksi HTML-kielellä, kuten Twitter-aikajanan ja Twiittaa-painikkeen, Facebook-
uutisvirran sekä Tykkää- ja Lähetä-painikkeet. Engagen avulla käyttäjän on mahdollista 
jakaa automaattisesti esimerkiksi katsomiaan videoita. Lisää tietoa Janrain Engagesta 
saa www-osoitteesta www.janrain.com/products/engage. [73; 74.]
Janrain Capture 
Janrain Capture on Janrain Engagen tavoin sosiaalista sisäänkirjautumista käyttävä 
käyttäjärekisteröintiratkaisu. Sen avulla käyttäjä voi kirjautua asiakasportaaliin käyttä-
mällä sosiaalisen median palvelun profiilia. Capture kerää profiilista saatavat tiedot ja 
varastoi ne pilvipalveluun. Capture tarjoaa lomakkeen kirjautumiselle ja rekisteröitymi-
selle sosiaalisen palvelun kautta ja operoi unohtuneen salasanan uusimisen. Rekiste-
röintityökalun avulla pilvipalveluun varastoidaan käyttäjätiedot ja käyttäjän mielenkiin-
non kohteet. Capturen ehdottaman listan perusteella voi käyttäjätiedoista valita omaan 
sovellukseen sopivat tiedot. Capturen voi yhdistää myös sisällönhallintajärjestelmään, 
kuten Weeblyyn. Lisää tietoa Janrain Capturesta saa www-osoitteesta 
www.janrain.com/products/capture. [75.] 
Janrainin sosiaalinen sisäänkirjautuminen ja rekisteröitymislisäosa ovat yhteensopivia 
salesforce.comin kanssa. Niiden avulla käyttäjistä voidaan tehdä salesforce.comiin 
kontakteja, joita voi käyttää esimerkiksi kampanjoissa. Uusista käyttäjistä luodaan liide-
jä ja kontakteja. [75; 76.] 
5.3 Portaalin sisältö 
Asiakasportaalin sisällöstä ei insinöörityötä tehtäessä ollut toistaiseksi tehty tarkkaa 
suunnitelmaa, kuten luvun alussa todettiin, mutta mahdollisia toiminnallisuuksia oli nos-
tettu esille. Sisältöön käytetään Fluidon salesforce.com-dataa, joka syötetään palve-
luun aina, kun projektissa tapahtuu muutoksia. Lisäksi projekteihin ja niiden osatehtä-
viin kirjataan päivittäin tehdyt työtunnit. Asiakkaan kannalta tärkeitä ja kiinnostavia osi-
oita voisivat olla meneillään olevan projektin seuraaminen, palvelupyyntöjen luominen 
ja käyttäjän omat sivut. Portaalin tehtävänä on koota tiedot yhteen paikkaan, jolloin 
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kaikki projektiin liittyvät tiedot ovat samassa paikassa ja myös mahdollistaa eri toimin-
nallisuuksien toteutuksen yhdessä sovelluksessa. [77.] Seuraavassa esitellään toteu-
tusideoita, joita insinöörityössä pohdittiin. Insinöörityöhön ei kuulu portaalin graafista 
suunnittelua. 
Projektikohtaiset sivut 
Asiakas pääsee projektikohtaisille sivuille asiakasportaaliin kirjautumalla. Projektikoh-
taiset sivut esittelevät projektikuvauksen ja projektin kannalta olennaisia tietoja, esi-
merkiksi päivämääriä. Projektin etenemistä voi seurata Fluidon työntekijöiden kirjaami-
en työtuntien perusteella. Työtunnit kirjataan päivittäin, jolloin asiakas pystyy seuraa-
maan projektin etenemistä päivä- tai viikkotarkkuudella. Projekteihin on myös kirjattu 
arvio työtunneista tai sovittu laskutettava määrä työtunteja, jolloin tehdyn työn prosen-
tuaalista osuutta on helppo seurata. Apuna käytetään salesforce.comin tarjoamia mitta-
ristoja, joilla projektin etenemistä voi kuvata esimerkiksi suoritettujen ja arvioitujen työ-
tuntien suhteen avulla. Asiakas voi myös seurata projektin osatehtäviä samaan tapaan 
kuin varsinaista projektin etenemistä. [77.] 
Projektisivuille tulee projektikalenteri, jossa kaikki projektin kannalta olennaiset päivä-
määrät ovat esillä. Tällaisia päivämääriä ovat esimerkiksi projektin aloitus- ja lopetus-
päivämäärä, välietapit ja käyttäjätestauksen ja tuotantoon siirron ajankohdat. Tällöin 
mahdolliset muutokset projektissa ovat helposti kaikkien osapuolien saatavilla tai tar-
kistettavissa. Lisäksi projektisivuilla ovat lueteltuna asiakkaan puolesta suoritettavat 
tehtävät ja aineistojen toimittamisen aikataulut. Projektisivujen päätarkoitus on edistää 
projektin seurantaa asiakkaan kannalta. [77.] 
Palvelupyyntösivut 
Asiakas voi tehdä palvelupyyntöjä asiakasportaalissa. Palvelupyynnöt voivat koskea 
esimerkiksi uutta tehtävää tai vikailmoitusta. Jos asiakkaalla on esimerkiksi jatkuva 
kehityssopimus Fluidon kanssa, uudet tehtävät voi kirjata palvelupyyntöinä. Palvelu-
pyynnöille on valmiiksi oma objekti salesforce.comissa. Projektipäällikkö saa ilmoituk-
sen palvelupyynnöstä ja toimii pyynnön mukaisesti. Palvelupyyntöjen kirjaamisella sa-
lesforce.comiin on useita hyötyjä. Kaikki palvelupyynnöt ovat helposti löydettävissä 
oikean asiakkaan tiedoista, ja niiden statusta voi seurata ja päivittää kuten projekteja-
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kin. Asiakas näkee omat avonaiset ja suljetut palvelupyynnöt sekä niiden tilan pyyn-
nöt-sivulla. [77.] 
Palvelupyyntöjen kirjaaminen yhteen paikkaa, asiakasportaaliin, on järkevää, sillä sil-
loin ne eivät katoa esimerkiksi muiden sähköpostien joukkoon ja niihin on helppo palata 
pyyntöön vastattaessa tai jälkeenpäin. Sähköpostista palvelupyyntöjä voi siirtää sales-
force.comiin esimerkiksi Cirrus Ingsightillä, joka on Gmail-liitännäinen. Cirruksesta on 
lisää tietoa www-osoitteesta www.cirrusinsight.com/. Microsoft Outlookilla on myös 
oma liitännäinen, jolla sähköposteista voi luoda palvelupyyntöjä salesforce.comiin. Por-
taalin kautta tulevilla palvelupyynnöillä pyritään vähentämään myös puhelimitse tulevia 
palvelupyyntöjä. Puhelimitse tulleet palvelupyynnöt voidaan syöttää portaaliin, jolloin ne 
pysyvät tallessa kirjallisessa muodossa kummankin osapuolen saatavilla. [77; 78; 79.] 
Omat sivut 
Asiakasportaalin kolmas sivukokonaisuus on asiakkaan omat sivut. Omilla sivuilla 
asiakas voi tarkastella, täydentää tai muokata tietoja itsestään. Omien sivujen kautta 
asiakas voi tilata tai peruuttaa Fluidon asiakaskirjeen. Omilla sivuilla asiakas näkee 
omat osallistumiset Fluidon koulutuksiin. Koulutusosio sisältää asiakkaan käymät kurs-
sit, käyttäjän ilmoittautumisen tulevalle kurssille ja ehdotuksia Fluidon seuraavista 
kursseista, jotka ovat asiakkaalle sopivia. Omilla sivuilla on yritys-osio, josta voi tarkas-
tella tietoja yrityksestä. Esillä olevia tietoja ovat esimerkiksi, mikä sopimus Fluidon ja 
yrityksen välillä on, milloin se on alkanut ja mihin asti se jatkuu. Näiden lisäksi sivuilla 
voi tarkastella joitakin tietoja laskutuksesta, esimerkiksi laskutusosoite ja se, tuleeko 




Sosiaalinen media ja pilvipalvelut ovat vakiinnuttamassa paikkaansa liiketoimintamaa-
ilmassa. Asiakkaat käyttävät sitä jo aktiivisesti etsiessään tuotteita, ja he julkaisevat 
mielipiteitään ostamistaan tuotteista. Yrityksen on tärkeä osallistua sosiaaliseen medi-
aan, ja sosiaalisen median avulla yritys pääsee vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen 
yrityksestä. 
Sosiaalisen median elementtien, kuten Facebookin Tykkää-painikkeen ja Twitterin 
Twittaa-painikkeen, avulla www-sivuilla kävijää aktivoidaan antamalla mahdollisuus 
jakaa mielipiteensä tuotteesta. Kävijän tekemän tykkäyksen avulla yritys tavoittaa suu-
remman yleisön, kuin se olisi saavuttanut omilla verkostoillaan. 
Nykymaailmassa yrityksen tulee ottaa osaa sosiaalisen median kehittymiseen. Se on-
nistuu parhaiten olemalla aito ja läsnä ja vastaamalla asiakkaan tarpeisiin lisäarvoa 
antaen. Asiakkaan sitouttamista voisi jatkaa hiomalla insinöörityön asiakas-yrityksen 
sosiaalisen median käyttöä säännöllisemmäksi ja tekemällä siihen tavoitteellisen stra-
tegian.  
Pilvipalveluita, kuten infrastruktuuri-, sovellus- tai sovellusalustapalveluita, tarjotaan 
kasvavassa määrin. Niiden tuottaminen on helppoa ja suhteellisen halpaa, kun fyysisiä 
laitteita ei tarvitse ostaa saadakseen saman verran tehoa ja kapasiteettia kuin aiem-
min. Yleensä myös palvelut tarjotaan kokonaisuuksina, jolloin varsinaisen tuotteentar-
joajan ei tarvitse rakentaa muuta kuin palvelunsa. Pilvipalveluiden etuna ovat niiden 
riippumattomuus paikasta ja laitteesta ja jaetut ympäristöt, jotka mahdollistavat mata-
lammat kustannukset ja houkuttelevat palveluntarjoajia käyttämään niitä. 
Www-sivujen ja asiakasportaalin sovellusalustat ovat lopulta hyvin samankaltaisia, vain 
toteutuksissa on eroja. ”Vedä ja pudota” -tekniikka on suosittu www-sivujen rakennus-
tapa, ja se on tarjottuna kolmessa neljästä työssä vertaillusta julkaisupalvelusta. Por-
taalintoteutustavat vaihtelivat helposta käyttöönotosta toiseen ääripäähän, jossa kaikki 
tehdään itse. Itse toteutetussa ratkaisuissa pitää tehdä enemmän töitä saadakseen 
haluamansa portaalin, mutta toisaalta helposti käyttöönotettavissa vaihtoehdoissa ei 
ole laajaa mahdollisuutta muokkaamiseen. Yrityksen päätettäväksi jää, mikä portaali-
vaihtoehdoista on sopiva niin työmäärän kuin hinnan näkökulmasta. 
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Osa insinöörityön suunnitelmista, kuten sosiaalisen median osio, toteutettiin jo yrityk-
sen uusituille www-sivuille. Asiakasportaalin alustava suunnitelma antaa lähtökohdan 
sen rakentamisen aloittamiseen. Sen sisältöä kartoitettiin ja sovellusalustoja vertaitiin. 
Päätöksen sovellusalustan valinnasta tekee yritys. Portaalin rakentaminen on seuraava 
askel, joka yrityksen kannattaa ottaa sitouttaakseen asiakkaita. Insinöörityössä ideoitu 
projektin kustannus -laskuri toteutettaneen myös lähitulevaisuudessa, kun siihen tarvit-
tavat laskelmat on tehty oikeiden hintojen takaamiseksi. 
Työssä onnistuttiin sosiaalisen median osion toteutuksessa, vaikka se aiheuttikin eni-
ten hankaluuksia aluksi. Loppujen lopuksi sosiaalisen median osion ulkonäkö muuttui 
huomattavasti alkuperäisestä suunnitelmasta, mutta toi sellaisenaan hieman lisää elä-
vyyttä sivuille. Portaalialustoihin olisi voinut tutustua syvemmin, mutta niiden tarkempi 
tutkiminen olisi vaatinut niiden käyttöönottoa. Siihen ei ryhdytty, sillä hyvän kuvan saa-
miseen eri vaihtoehdoista olisi mennyt paljon aikaa. Jatkotutkimuksia voisi tehdä otta-
malla käyttöön ilmaisia kokeiluversioita. Lisäksi portaalin sivujen taitto jää myöhemmin 
suunniteltavaksi, sillä alustan tarjoamat taittovaihtoehdot kannattaa ottaa huomioon.  
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